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摘 要 品牌 消费 旅程 通常 指 的 是 对 于 品牌 消费 服务 的 多 维度 (包括 认 知 , 情绪， 感觉， 行为 和 品牌 关系 ) 响 
应 。 揭 示 品 牌 消费 旅程 的 认 知 心理 过 程 是 目前 营销 学 领域 之 中 研究 的 重点 与 热点 。 在 梳理 当前 神经 营销 领域 
内 有 关 功 能 性 核磁 共振 (fMRI)、 事 件 相 关 电 位 (ERP)、 事 件 相关 震荡 (ERO) 的 相关 研究 成 果 后 ， 将 消费 者 在 品 
牌 消 费 旅程 之 中 的 认 知 心理 进程 划分 为 注意 吸引 、 决 策 形成 、 消 费 体验 和 品牌 忠诚 四 个 阶段 ， 并 系统 益 述 了 
每 个 阶段 之 中 消费 者 心理 进程 的 神经 机 制 与 脑 区 活动 ,进而 全 面 立 体 地 揭示 消费 心理 的 全 貌 。 未 来 研究 可 以 
进一步 探索 不 同 神经 指标 在 具体 营销 情境 下 的 表征 意义 ， 并 结合 超 扫描 技术 进一步 解析 多 个 被 试 间 的 神经 耦 
合 情 况 。 
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1 引言 等 , 2014) 以 及 品牌 消费 动机 (Gammoh et al., 2014) 
等 方面 的 研究 ， 并 取得 了 长 足 的 进展 。 然 而 ， 目 前 
还 未 见 研究 者 系统 地 梳理 这 些 研究 成 果 ， 尤 其 是 
结合 消费 者 行为 、 心 理 过 程 以 及 认 知 层面 的 发 现 
从 而 更 加 系统 的 揭示 品牌 消费 旅程 之 中 消费 者 的 
心理 活动 与 认 知 机 制 ， 这 对 于 品牌 营销 策略 的 制 
定 以 及 消费 心理 学 科 的 发 展 具 有 十 分 重要 的 意义 。 

随 着 神经 营销 学 的 兴起 ， 认 知心 理 研究 方法 
逐步 被 应 用 于 营销 领域 并 为 深入 探究 消费 心理 问 
题 提 供 了 有 力 的 工具 ， 有 大 量 学 者 围绕 消费 心理 
相关 问题 展开 了 丰富 的 研究 ,利用 功能 性 核磁 共 
振 (Plassmann et al., 2012; Tong et al., 2020; Watson 
et al.，2016), 事件 相关 电位 (N tfiez-Pefia et al., 
2006; Shang et al., 2020; Shang et al., 2017), 事件 
相关 震荡 (Ding et al., 2020; Sun et al., 2020) 等 方 
法 将 研究 深入 到 了 消费 者 神经 心理 层面 ， 并 形成 
了 丰硕 的 研究 成 果 。 运 用 神经 科学 研究 方法 研究 
收 稿 日 期 : 2020-08-06 消费 者 心理 有 如 下 独特 优势 : 第 一 ， 能够 准确 地 
”国家 自然 科学 基金 项 目 (71802158), 陕西 省 自然 科学 。 记录 消费 者 脑 活动 ， 为 挖掘 消费 者 心理 活动 提供 


消费 旅程 (consumer journey) 是 营销 领域 的 经 
典 概念 ， 指 消费 者 对 于 商家 服务 的 一 种 持续 性 消 
费 体验 以 及 多 维度 (包括 认 知 、 情 绪 、 感 觉 、 行 为 
和 品牌 关系 ) 响 应 (Hamilton & Price, 2019; Siebert 
et al., 2020); 品牌 消费 旅程 则 是 将 “消费 旅程 的 
概念 定义 置 于 品牌 消费 背景 下 而 产生 的 ， 即 : 品 
牌 消费 旅程 是 品牌 情境 下 对 消费 者 旅程 的 具体 摘 
绘 ， 描 述 了 横 跨 品牌 消费 周期 各 个 阶段 的 持续 消 
费 者 体验 (consumer experience)， 即 对 于 品牌 消费 
的 多 维度 (包括 认 知 、 情 绪 、 感 觉 、 行 为 和 品牌 关 
系 ) 响 应 。 近 年 来 在 营销 学 领域 之 内 ， 有 关 品 牌 消 
费 的 研究 呈现 出 井喷 式 增长 并 涌现 出 了 一 大 批 具 
有 重要 意义 的 研究 成 果 , 例如 有 很 多 学 者 投身 于 
品牌 个 性 (Caprara et al., 2001)， 品 牌 拟 人 化 ( 汪 涛 
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不 想 说 的 心理 过 程 ; 第 三 ,能够 捕捉 存在 于 消费 
者 潜意识 的 不 被 消费 者 知觉 的 认 知 活动 ， 为 消费 
者 感知 与 决策 中 的 内 隐 过 程 提 供 了 一 个 客观 的 测 
度 途 经 。 综 上 , 神经 科学 研究 方法 可 以 作为 对 传 
统 的 行为 测度 方法 的 一 种 宝贵 的 补充 , 揭示 了 消 
费 过 程 中 消费 者 行为 背后 的 所 想 所 感 ， 因 而 从 一 
定 程 度 上 弥补 了 传统 营销 研究 中 行为 测度 方法 的 
局 限 性 ， 两 种 方法 不 仅 可 以 互 为 验证 ， 同 时 也 互 
为 补充 ， 从 而 更 加 清晰 深刻 地 揭示 品牌 消费 过 程 
中 消费 者 的 认 知 心理 过 程 。 目 前 , 关于 品牌 消费 
心理 认 知 过 程 的 理论 研究 已 经 成 为 神经 营销 以 及 
消费 者 神经 科学 领域 中 一 个 迅速 推进 且 非 常 重 要 
的 研究 热点 ,， 虽然 还 处 在 发 展 初 期 , 但 涌现 出 来 
的 成 果 已 经 展现 了 广阔 的 发 展 前 景 ， 随 着 研究 的 
不 断 深入 ， 相 信和 完全 有 可 能 彻底 揭示 消费 者 心理 
过 程 的 演化 规律 ， 从 而 打开 消费 心理 “黑箱 ”( 马 
REI, EZ, 2006)。 

然而 ， 以 往 研究 仍然 较为 碎片 化 ,零散 化 ,不 
能 够 完整 系统 地 揭示 品牌 消费 旅程 之 中 消费 者 心 
理 进程 的 全 貌 。 具 体 来 讲 , 不 同 的 研究 分 别 从 知 
觉 (de Araujo et al., 2005; Kirk et al., 2009; McClure 
et al., 2004)、 注 意 (Carles & Corral, 2008; Ding et 
al., 2020; Tong et al., 2020), ict tZ(David, 2013; 
Depue et al., 2013), 情感 (Carretié, Martin-Loeches, 
et al., 2001; Klados et al., 2009; Schupp et al., 2004), 
意识 (Richard & John, 1986; Schneider & Chein, 
2003) 等 研究 方向 切入 , 采用 fMRI (Plassmann et 
al., 2012; Tong et al., 2020; Watson et al., 2016), 
ERP (N ú fiez-Pefia et al., 2006; Shang et al., 2020; 
Shang et al., 2017), ERO (Ding et al., 2020; Sun et 
al., 2020), 、 眼 动 (Kusumawati et al., 2018) 等 研究 手 
段 进 行 探 索 , 但 目前 并 没有 研究 将 这 些 已 有 成 果 
进行 系统 的 归纳 与 总 结 ， 从 而 揭示 这 些 不 同 研究 
结果 背后 共同 的 消费 者 心理 认 知 机 制 。 因 此 ,本 
文 着 重 整 合 近 年 来 有 关 消 费 者 神经 科学 的 研究 成 
R, 并 在 此 基础 上 展开 ， 从 神经 心理 视角 提出 并 
详细 讨论 一 个 描述 消费 者 心理 周期 的 心理 认 知 机 
ill EA ESR, AN RE LA PLS ala: (D) 从 消 
费 者 的 角度 出 发 ， 应当 如 何 对 其 品牌 消费 旅程 进 
行 划分 从 而 清晰 合理 地 阐释 品牌 消费 旅程 的 生命 
周期 过 程 ? (2) 已 有 的 消费 者 神经 科学 研究 成 果 
(包括 fMRI、ERP、ERO) 如 何苦 于 品牌 消费 旅程 
框架 推进 我 们 对 消费 者 认 知 神经 心理 过 程 的 理 


解 ? 从 而 将 品牌 消费 旅程 中 消费 者 的 心理 认 知 进 
程 详细 完整 地 呈现 出 来 ,并 为 打开 消费 者 消费 心 
理 “ 黑 箱 ” 提 供 可 参考 的 理论 框架 。 


2 品牌 消费 旅程 神经 心理 过 程 的 框架 
模型 


品牌 消费 旅程 是 横 跨 品牌 消费 周期 各 个 阶段 
的 持续 消费 者 体验 ， 即 对 于 品牌 消费 服务 的 多 维 
度 ( 包 括 认 知 ,情绪 ， 感觉, 行为 和 品牌 关系 ) 响 
应 。 其 中 ,揭示 品牌 消费 旅程 之 中 消费 者 的 神经 
心理 过 程 则 是 理解 品牌 消费 旅程 全 貌 的 重 中 之 
重 。 近 年 来 已 有 许多 优秀 的 研究 者 致力 投身 于 此 
领域 之 中 ,其 中 最 著名 的 的 两 位 当 属 : Rangel 与 
Plassmann 两 位 学 者 。Rangel 等 人 (2008) 将 基于 价 
值 的 决策 过 程 提 人 炼 为 一 个 五 阶段 模型 : 表征 阶段 、 
预测 价值 阶段 、 行 动 阶段 、 结 果 评 价 阶段 以 及 学 
习 阶 段 (Rangel et al., 2008), 但 是 这 个 模型 完全 从 
神经 经 济 学 视角 出 发 、 将 人 脑 视 作 类 似 电脑 的 处 
理 器 、 主 要 强调 了 经 济 价值 Economic value) 和 计 
(Computations)， 而 相对 忽视 了 外 部 环境 及 许多 
“理性 人 ”之 外 的 因素 。 而 Plassmann 等 人 (2012) 
则 从 营销 学 视角 出 发 归纳 了 另 一 个 四 阶段 模型 ; 
表征 和 注意 阶段 、 预 测 价值 形成 阶段 、 体 验 价值 
形成 阶段 以 及 学 习 阶 段 (Plassmann et al., 2012), 
虽然 这 个 模型 结合 品牌 营销 的 观点 对 消费 心理 过 
程 做 出 阐述 ,但 这 个 模型 仍 是 围绕 价值 信号 展开 
的 (文章 聚焦 于 fMRI 响 应 ， 而 当时 fMRI 成 果 主 要 
集中 于 价值 信号 相关 研究 ); 但 我 们 认为 基于 价值 
言 号 构筑 的 模型 并 不 能 够 较为 全 面 的 揭示 品牌 消 
费 过 程 ， 例 如， 消费 决策 过 程 中 不 仅 涉 及 到 消费 
者 基于 价值 信号 的 预期 价值 感知 ， 还 涉及 到 价格 
匹配 、 风 险 控 制 等 更 为 综合 的 过 程 。 此 外 ， 这 两 
篇 奠基 性 文章 由 于 成 文 较 早 因 而 在 一 些 观点 上 仍 
存在 着 一 些 局 限 性 , 例如 文中 所 引用 的 部 分 研究 
结果 是 在 反 向 推导 的 基础 之 上 得 到 的 ; 且 随 着 时 
间 的 推移 ， 品 牌 消 费 的 环境 与 趋势 、 研 究 方法 多 
样 性 、 成 果 丰 富 性 等 方面 都 发 生 了 很 大 的 变化 。 
因此 本 文 在 综合 Rangel 和 Plassmann 所 提出 的 两 
种 模型 的 基础 之 上 ， 从 品牌 消费 旅程 中 消费 者 的 
视角 切入 ,结合 品牌 消费 特点 以 及 最 新 的 消费 者 
神经 科学 研究 成 果 ， 提 出 了 一 个 新 的 四 阶段 消费 
过 程 模 型 来 揭示 品牌 消费 中 消费 者 的 神经 心理 过 
程 。 这 四 个 阶段 分 别 是 : 注意 吸引 阶段 、 决 策 形 
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成 阶段 、 消 费 体验 阶段 和 品牌 忠诚 阶段 。 这 4 个 
阶段 恰好 描述 了 一 个 完整 的 消费 周期 ,并且 消 费 
周期 是 循环 往复 的 ， 即 下 一 个 周期 的 开始 起 始 于 
上 一 个 周期 的 结束 。 此 外 ,每 一 个 阶段 的 消费 旅 
程 经 历 是 基于 上 一 阶段 的 经 历 之 上 而 形成 的 。 换 
言 之 ， 跨越 多 个 阶段 的 品牌 消费 旅程 并 不 是 一 个 
单一 重复 的 过 程 ， 而 是 一 个 递 进 迭 代 的 过 程 一 一 
每 一 次 品牌 消费 旅程 都 会 强化 消费 者 的 品牌 依赖 
以 及 顾客 忠诚 ， 从 而 深化 消费 者 对 于 品牌 的 认同 
与 内 化 过 程 ,使 其 继续 投入 到 下 一 次 的 旅程 之 中 
去 。 与 以 往 研 究 相 比 ， 本 文 提出 的 模型 具有 如 下 
优势 : (1) 从 品牌 消费 的 角度 (而 非 价 值 信和 号) 出 发 
更 加 清晰 地 将 消费 者 的 品牌 消费 旅程 划分 为 注意 
吸引 、 购 买 决策 、 消 费 体 验 、 顾 客 忠 诚 四 个 阶段 ， 
从 而 构筑 了 一 个 更 为 完整 的 消费 生命 周期 闭环 ， 
赛 括 了 品牌 消费 中 各 个 阶段 的 消费 行为 。(2) 从 模 
型 的 逻辑 主线 出 发 ， 结 合 不 同 神经 技术 指标 及 研 
究 结果 (包括 fMRI、 事 件 相关 电位 、 事 件 相关 震 
荡 ) 对 每 个 阶段 的 消费 行为 背后 的 神经 机 制 进行 
解释 , 不仅 有 利于 从 多 角度 交叉 验证 本 文 模型 的 
合理 性 ， 而 且 也 为 品牌 消费 行为 背后 的 认 知 过 程 
提供 了 更 加 全 面 的 神经 理解 。 图 1 展示 了 品牌 消 
费 的 4 个 阶段 ， 其 中 阶段 名 称 下 的 四 个 方 框 中 依 
次 为 心理 活动 关键 词 、 功 能 性 核磁 共振 (fMRDI) 研 
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究 发 现 关 键 词 、 事 件 相 关 电 位 (ERP) 研 究 发 现 关 键 
词 以 及 事件 相关 震荡 (ERO) 研 究 发 现 关键 词 。 心 理 
活动 关键 词 提示 了 每 个 阶段 的 重要 心理 事件 ; 
fMRI 研究 发 现 关键 词 提 示 了 不 同 阶段 大 脑 活跃 
区 域 的 空间 分 布 情况 ; ERP 研究 发 现 关 键 词 提示 
了 不 同 阶段 大 脑 神经 活动 在 时 间 维 度 上 的 变化 ; 
ERO 人 研究 发 现 关 键 词 提示 了 不 同 阶段 大 脑 神经 活 
动 的 节律 以 及 能 量变 化 。 

根据 fMRI、ERP 以 及 ERO 的 研究 发 现 ， 品 
牌 消费 心理 过 程 概要 描述 如 下 : (1) 在 注意 吸引 阶 
段 ， 消 费 者 通过 视觉 、 嗅 觉 、 味 觉 等 神经 知觉 通 
路 对 品牌 商品 信息 进行 整合 处 理 ， 形 成 目标 关 
注 。 例 如 ， 视 觉 信 息 通 过 初级 视觉 皮层 到 达 大 脑 
的 背 外 侧 前 额 叶 皮层 (dlIPFC) 和 腹 外 侧 前 额 叶 皮 
层 (vI]PFC) 并 被 处 理 ， 伏 隔 核 (NAcc) 以 及 前 脑 岛 
(AIns) 的 激活 程度 可 以 反映 消费 者 对 于 品牌 商品 
的 注意 情况 ;在 事件 相关 电位 (ERP) 实 验 中 ， 当 视 
觉 刺激 引发 被 试 注意 高 度 集中 时 会 出 现 更 显著 的 
N1 和 了 2 成 分 .事件 相关 震荡 研究 表明 alpha ERD 
反映 了 在 接触 商品 初期 消费 者 的 注意 力 资源 分 配 
情况 。(2) 在 决策 形成 阶段 ， 消 费 者 会 将 商品 预期 
价值 与 价格 付出 、 风 险 感知 等 因素 进行 评估 以 及 权 
衡 之 后 ， 最 终 做 出 购买 决策 。 预 期 价值 估计 激活 纹 
状 体 (striatum) 、 腹 内 侧 前 额 叶 皮层 (vmPFC) 、 背 
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图 1 品牌 消费 认 知 心理 过 程 的 整体 框架 模型 
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外 侧 前 额 叶 皮层 (dlIPFC) 等 脑 区 ; 价格 付出 以 及 感 
知 风险 等 负面 感受 则 反映 于 脑 岛 区 域 的 激活 一 一 
标志 着 消费 者 对 于 “ 利 失 ” 的 评估 ; 而 最 终 的 收益 
评估 及 综合 权衡 则 反映 于 伏 隔 核 NAcc) 区 域 的 激 
活 程度 上 , 决策 信心 反映 在 ERP 实验 发 现 的 P3、 
SW 成 分 上 , 消费 者 感知 风险 则 反映 在 N2 成 分 
上 ,而 gamma ERS 则 反映 消费 者 整合 商品 信息 并 
成 购买 决策 的 心理 过 程 以 及 一 些 更 高 阶 的 认 知 
功能 。(3) 在 消费 体验 阶段 ,消费 者 从 商品 使 用 体 
验 中 获得 情感 上 的 愉悦 (或 不 愉悦 ) 体 验 。 情 感 愉悦 
或 不 愉悦 体验 激活 内 侧 眶 额 叶 皮层 (mOFC) 等 脑 
区 ,情感 体验 随时 间 的 波动 反映 在 ERP 测试 发 现 
AY P2 和 LPP 成 分 上 , 而 theta ERS 以 及 Gamma 
ERS, delta ERS 分 别 可 以 作为 表征 情绪 效 价 以 及 
唤醒 程度 的 ERO 指标 ， 而 alpha ERS 则 可 以 反映 
肖 费 者 更 小 的 认 知 负荷 以 及 更 流畅 优 涯 的 用 户 体 
验 。(4) 在 品牌 忠诚 阶段 ， 消 费 者 对 先前 经 历 形成 
一 个 完整 的 认识 ,并 以 之 为 基础 形成 稳定 的 品牌 
忠诚 (或 不 忠诚 ) 行 为 。 大脑 纹 状 体 、 尾 状 核 、 海 马 
体 在 品牌 忠诚 的 形成 中 起 到 了 重要 作用 ,ERP W 
究 中 500~800 ms 的 关于 记忆 检索 的 晚期 正成 分 
(LPP) 有 可 能 反映 品牌 忠诚 。ERO 研究 中 的 theta 
ERS 则 反映 了 在 消费 过 程 中 消费 者 记忆 的 编码 以 
及 检索 过 程 ， 品牌 记忆 的 形成 和 提取 是 实现 消费 
者 品牌 忠诚 的 关键 所 在 。 


3 品牌 消费 旅程 的 心理 过 程 与 认 知 机 制 


3.1 注意 吸引 阶段 : 基于 知觉 体验 的 目标 识别 与 

注意 空间 分 配 ， 壕 选 潜在 购买 商品 

品牌 消费 旅程 的 第 一 环 是 注意 吸引 阶段 ， 消 
费 者 对 可 能 的 商品 选择 集 进 行 表 征 并 通过 整合 形 
成 商品 关注 。 消费 者 对 商品 的 知觉 可 概括 为 视觉 、 
了 听觉、 嗅觉 触觉, 味觉 和 第 六 感 层 面 (王菲 , 2012)。 
注意 吸引 的 存在 是 为 了 在 纷繁 的 信息 流 中 选择 可 
用 性 优先 级 最 高 的 信息 ， 它 (如 视觉 选择 和 了 眼 动 轨 
迹 ) 提 高 了 输入 信息 的 质量 ， 进 而 影响 到 后 续 的 品 
牌 决 策 过 程 。 注 意 吸 引 凝 视 偏 向 表明 人 们 会 花费 
更 长 的 时 间 来 专注 于 他 们 最 终 所 决策 选择 的 选项 
(Krajbich et al., 2010)。 例 如 消费 者 会 多 花 54% 的 
时 间 去 看 他 们 最 终 所 选择 的 商业 广告 (Plassmann 
et al., 2012)。 生 活 中 消费 者 每 时 每 刻 都 会 接触 到 
海量 的 信息 量 , 例如 有 据 数 据 统计 表明 如 今世 界 
上 每 天 人 们 共 会 花费 超过 十 亿 个 小 时 来 浏览 在 线 


any 


内 容 (Tong et al.，2020)， 然 而 我 们 人 类 对 于 信息 
的 处 理 能 力 是 有 限 的 , 研究 显示 我 们 每 一 秒 会 接 
触 约 1100 万 比特 的 信息 ， 这 些 信息 通过 我 们 所 有 
的 感官 传达 至 我 们 的 身体 ， 然 而 人 类 只 能 处 理 大 
约 50 比特 的 信息 ,大 部 分 的 输入 都 会 被 忽略 掉 
(David et al., 2009; Plassmann et al., 2012; Rangel 
et al., 2008)。 因 此 在 这 个 信息 爆炸 的 营销 时 代 ， 人 
们 的 注意 力 成 为 了 重要 且 稀 缺 的 资源 ， 如 何 抓 住 
消费 者 的 注意 力 ， 赚 取 流 量 并 提高 用 户 参与 度 已 
然 成 为 了 营销 者 们 所 要 重点 关注 的 问题 。 如 何 吸 
引 消费 者 关注 并 迅速 引导 消费 者 感知 品牌 信息 可 
能 会 对 后 续 的 消费 行为 产生 非常 深远 的 影响 。 


人 类 至 少 有 80% 以 上 的 外 界 信息 经 视觉 获得 ， 


视觉 感知 也 是 影响 消费 决策 最 为 重要 的 知觉 方式 
( 钟 科 等 , 2016)。 通 常 来 说 ,产品 视觉 美感 对 消费 
者 最 终 购买 决策 以 及 后 续 行 为 都 有 着 至 关 重 要 的 
影响 ,消费 者 对 产品 的 第 一 印象 或 整体 感觉 在 接 
触 产品 大 约 几 百 毫秒 的 极 短 时 间 之 内 就 形成 了 
(Ding et al., 2020)。 美好 的 初步 视觉 印象 会 唤起 消 
费 者 的 一 系列 反应 ， 主 要 包括 惊奇 、 满 足 、 愉 悦 
LI X ir 34 (hopefulness) (Ding et al., 2017)。 人 类 是 
视觉 主 字 动 物 ， 我 们 从 外 界 接受 的 大 部 分 信息 都 
是 来 自 于 视觉 刺激 的 (Milosavljevic et al., 2012). 

决策 中 的 视觉 过 程 有 赖 于 神经 系统 之 中 的 两 条 路 
径 完 成 信息 的 视觉 输入 过 程 ， 其 一 是 脑 背 侧 视觉 
路 径 ， 另 一 个 是 脑 腹 侧 视觉 路 径 (Plassmann et al., 
2012; Watson et al., 2016)。 脑 背 侧 视觉 路 径 起 源 
于 枕 叶 的 初级 视觉 皮层 V1， 通 过 顶 叶 达到 背 外 侧 
前 额 叶 皮层 (dIPFC)，dlPFC 主要 负责 注意 的 空间 
分 配 ， 是 调节 注意 力 、 思 维和 行动 的 关键 。 通 俗 
地 讲 就 是 脑 背 侧 视 觉 路 径 决 定 消费 者 会 将 注意 

集中 在 眼前 众多 物品 中 的 哪 一 个 上 。 许 多 研究 表 
明 ， 刺 激 的 视觉 分 布 会 显著 影响 消费 者 决策 
(Milosavljevic et al., 2012), 这 就 是 注意 的 空间 分 
配 影响 消费 者 决策 的 一 种 方式 。 例 如 人 们 倾向 于 
看 向 更 高 的 视野 以 及 右 侧 视野 ， 这 对 于 消费 者 行 
为 可 能 有 着 非常 重要 的 启示 (如 ， 购 买 瞬间 消费 者 
的 目光 所 及 可 能 影响 到 消费 决策 )， 因 此 ， 可 以 将 
商家 热 推 的 商品 放置 在 最 有 利于 吸引 消费 者 注意 
的 位 置 以 使 其 更 有 可 能 被 消费 者 看 中 。 消 费 者 在 
初始 阶段 对 某 商 品 的 注意 分 配 越 多 ,最终 购买 该 
商品 的 可 能 性 就 越 大 。 总 的 来 说 ， 商 品 在 产品 设 
计 上 十 分 注重 配色 、 形 状 、 体 量 、 流 线 、 震 撼 等 ， 
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实质 上 就 是 在 博取 消费 者 更 多 的 注意 分 配 。 脑 腹 
侧 视 觉 路 径 也 起 源 于 V1, 通过 下 额 叶 皮层 延伸 到 
腹 外 侧 前 额 叶 皮层 (vIPFC)，vIPFC 主要 负责 目标 
识别 。 腹 外 侧 前 额 叶 皮层 负责 消费 者 对 于 品牌 以 
及 商品 的 快速 识别 与 分 辨 有 研究 表明 消费 者 仅 
需 313 毫秒 就 可 以 迅速 识别 出 两 个 不 同 的 食物 品 
牌 ， 并 决定 自己 更 喜欢 哪 一 个 (Plassmann et al., 
2012)。 此 外 , 有 fMRI 研究 发 现 当 用 户 浏览 在 线 
内 容 时 ， 某 些 神经 活动 可 以 预测 用 户 浏览 在 线 内 
容 的 时 间 分 配 进 而 从 侧面 反映 注意 力 资源 的 分 配 
(观看 在 线 内 容 的 时 间 越 长 以 及 视频 观看 完成 度 
越 高 说 明 注 意 力 分 配 越 多 )。 有 具体 而 言 ， 早 期 的 伏 
陋 核 (NAcc) 激 活 ( 伏 隔 核 是 大 脑 奖赏 反馈 中 心 , W 
及 奖励 加 工 相 关 过 程 ) 以 及 晚期 的 前 额 叶 皮质 
(mPFC) 激 活 与 用 户 参 与 观看 在 线 内 容 有 关 ， 而 早 
期 的 前 脑 岛 (AIns) 激 活 ( 前 脑 岛 涉及 社会 情绪 的 感 
知 与 调节 ) 与 用 户 回避 观看 在 线 内 容 有 关 (Tong et 
al.，2020)。 神 经 响应 的 时 间 进 程 进一步 表明 它们 
发 挥 了 不 同 的 功能 一 一 伏 隔 核 可 能 与 用 户 偏爱 以 
及 积极 预期 情绪 反应 有 关 ， 而 脑 岛 则 可 能 与 用 户 
厌恶 以 及 消极 的 预期 情绪 反应 有 关 (Shang et al., 
2017)。 因 此 , 在 品牌 消费 旅程 的 注意 吸引 阶段 ， 
这 两 个 脑 区 的 神经 激活 也 许可 以 反映 消费 者 的 注 
意 力 资 源 分 配方 向 : 伏 隔 核 (NAcc) 反 映 了 基于 奖 
励 加 工 与 积极 唤醒 的 认 知 加 工 过 程 ， 进 一 步 可 以 
解释 为 “注意 趋向 ” 而 前 脑 岛 (AIns) 反 映 了 基于 
厌恶 情绪 与 消极 唤醒 的 认 知 加 工 过 程 ， 进 一 步 可 
以 解释 为 “注意 趋 避 ”。 令 人 惊讶 的 是 ， 通 过 与 源 数 
HOKA youtube) 的 分 析 比 对 ， 研 究 者 发 现 这 些 个 
体 决 策 层 面 的 神经 研究 结果 可 以 预测 互联 网 上 的 
视频 用 户 参 与 度 ( 即 群 体 决策 )， 且 效果 远 超 传统 
行为 实验 以 及 自我 报告 的 测度 结果 (Tong et al., 
2020)。 这 极 大 拓展 了 营销 领域 的 研究 思路 ， 意 味 
着 我 们 未 来 甚至 可 以 利用 这 些 神经 指标 来 强化 群 
体 消费 行为 的 预测 结果 (例如 广告 响应 以 及 转发 
病毒 营销 内 容 等 )。 总 体 来 说 ,视觉 注意 的 存在 是 
为 了 在 纷繁 的 信息 流 中 选择 可 用 性 优先 级 最 高 的 
信息 ， 近 年 来 有 关 消 费 者 视觉 注意 的 fMRI 研究 
目前 逐渐 趋 于 成 熟 与 精细 ， 未 来 研究 可 以 更 加 细 
化 地 从 竞争 性 视觉 选择 角度 切入 ,探究 品牌 消费 
中 低级 特征 (如 颜色 、 亮 度 、 方 向 、 大 小 、 形 状 以 
及 移动 ) 以 及 高 级 特征 (如 面孔 、 文 字 ) 的 吸 睛 效果 
对 比 以 及 脑 区 激活 分 布 ， 以 便 对 品牌 商品 的 视觉 


吸引 元 素 进行 优先 级 排列 及 设计 等 。 

还 有 大 量 研究 应 用 事件 相关 电位 (ERP) 的 方 
法 对 视觉 刺激 诱发 的 注意 吸引 过 程 展 开 了 研究 ， 
这 些 研 究 最 主要 集中 在 NI 和 P2 成 分 上 。N1 成 分 
起 源 于 外 侧 初级 视觉 皮层 , 产生 在 刺激 后 的 100 ms 
左右 ， 能够 影射 物理 刺激 材料 的 视觉 处 理 过 程 ( 赵 
仑 , 2010)。Ding 等 人 (2017) 在 其 研究 中 发 现 : 视 
觉 美 感 较 低 的 智能 手机 会 在 额 叶 及 中 央 部 位 诱发 
更 大 的 N100 成 分 ,以 及 在 前 额 叶 、 额 叶 、 中 央 部 
位 诱发 更 大 的 N200 成 分 。 这 就 表明 产品 设计 的 
优 劣 会 引发 相应 的 消费 者 感知 并 反映 于 神经 活动 
之 中 。 具 体 而 言 , 相 比 于 视觉 美感 较 高 的 手机 ， 视 
觉 美 感 较 低 的 手机 会 诱发 更 大 的 N100/N200 振幅 ， 
因此 更 大 的 N100 可 能 反映 了 视觉 美感 较 低 的 手 
机 在 早期 能 够 产生 更 为 强烈 的 注意 吸引 效果 ， 需 
要 注意 的 是 更 大 的 N200 可 能 是 由 于 手机 设计 “不 
美 " 与 被 试 固 有 审美 之 间 所 引发 的 认 知 冲突 所 造 
成 的 (Ding et al., 2017)。P2 成 分 主要 分 布 于 大 脑 
的 前 额 区 域 ,产生 在 刺激 后 的 200 ms 左右 , 反映 
了 早期 注意 资源 的 分 配 (Carreti6，Mercado et al., 
2001; Huang & Luo, 2006; Mandel et al., 2006; 
Shang et al., 2020; Wang et al., 2020), Wang 等 人 
(2020) 发 现 相 比 于 令 人 不 满意 的 产品 , 令 人 感到 
满意 的 产品 会 诱发 出 被 试 更 大 的 P2 成 分 这 也 就 
意味 着 这 些 令 人 满意 的 产品 在 消费 早期 阶段 对 消 
费 者 形成 了 更 强烈 的 注意 力 吸 引 及 “ 吸 睛 效果 ” 
(Wang et al., 2020)。 另 外 ， 网 页 整体 布局 对 消费 者 
决策 影响 的 研究 结果 发 现 ， 相 对 杂乱 的 网 页 布局 
会 诱发 出 更 大 的 P2 成 分 ， 即 看 似 令 人 “心烦 意 乱 ” 
的 杂乱 网 页 布局 却 更 有 可 能 促进 消费 者 冲动 消 
费 。 作 者 提出 的 解释 是 散乱 的 布局 会 削弱 消费 者 
的 自控 力 从 而 让 消费 者 进行 非 理 性 消费 (Shang et 
al.，2020)， 这 与 我 们 传统 常识 (整齐 有 序 的 页 面 布 
局 更 可 能 促进 消费 者 注意 及 决策 ) 相 悖 。 另 一 种 可 
能 的 解释 是 ， 相 对 杂乱 的 网 页 布局 会 引发 被 试 的 
消极 情绪 ， 而 这 种 消极 情绪 刺激 似乎 能 够 优先 吸 
引 更 多 的 注意 力 资源 ， 从 而 反映 出 更 大 的 P2 成 分 
振幅 ,这 与 之 前 的 研究 结果 也 是 相 吻 合 的 一 一 P2 
成 分 具有 注意 资源 分 配 的 典型 负 性 偏向 (Carretik， 
Mercado et al., 2001; Fan et al., 2019; Huang & Luo, 
2006; Wang et al., 2020)。 也 许 未 来 的 研究 可 以 更 
进一步 验证 关于 有 序 vs 杂乱 网 页 布局 对 于 消费 者 
注意 以 及 决策 的 影响 ,以 解决 这 项 分 歧 。 
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此 外 , 在 事件 相关 震荡 (ERO) 的 研究 中 , alpha 
ERD (8-13 Hz) 被 普遍 认为 反映 了 注意 力 资源 的 
分 配 , 具体 而 言 ， 大 脑 中 部 范围 的 alpha ERD (event 
related desynchronization) 与 注意 力 资源 的 分 配 有 
关 。, 在 静 息 状态 下 记录 被 试 的 EEG 时 , 10 Hz 的 震 
荡 活 动 几 乎 是 持续 存在 的 ， 这 就 说 明 这 是 一 种 静 
息 状 态 下 大 脑 自发 的 节律 性 脑 活 动 。 当 初级 视觉 


觉 相关 的 想象 能 够 诱发 P2 、P3 成 分 (Corral & 
Escera, 2008); 而 在 ERO 研究 中 , alpha ERD ( 即 刺 
激 出 现 后 ,诱发 alpha 波 震 荡 活 动 的 去 同步 ) 与 听 
觉 P3b 的 振幅 与 潜伏 期 有 关 ， 即 alpha ERD 与 注 
意 力 资源 的 分 配 有 关 。 因 而 ,听觉 P2、P3 成 分 以 
及 alpha ERD 可 能 在 消费 产品 听觉 注意 吸引 方面 
有 重要 的 研究 价值 。 产品 本 身 的 基础 感官 线索 ( 听 


皮层 没有 或 几乎 没有 信息 输入 时 , 大 脑 主要 在 
alpha 频率 范围 内 以 相对 较 高 的 振幅 进行 震荡 活 
动 ， 因 而 学 者 们 认为 这 也 反映 了 神经 皮层 处 于 不 
工作 状态 /闲置 状态 (idling)。 同 步 的 alpha REG 
活动 会 随 着 刺激 的 出 现 而 失去 同步 性 ( 即 alpha 
ERD), 从 而 导致 alpha 波 总 体能 量 的 减弱 (Herrmann 
& Knight，2001)。 目 标 刺激 的 出 现 会 导致 诱发 
alpha 波 震 荡 活动 的 减少 ,这 可 能 说 明 呈 现 刺激 后 
所 诱发 的 alpha 波 能 量 的 变化 是 与 注意 力 有 关 的 。 
Basar 等 人 (2001) 发 现 听觉 以 及 视觉 刺激 激发 了 听 
觉 以 及 视觉 通路 ,海马 以 及 网 状 结构 内 的 alpha 
ERD 反应 ( 约 300 ms 衰减 的 alpha 波 振 荡 )， 这些 
反应 不 经 滤波 就 可 以 观察 到 。 Sun 等 (2020) 在 其 研 
究 中 发 现 对 于 在 线 商 品 而 言 ， 相 较 于 负面 评论 ， 
积极 评论 之 下 会 诱发 更 大 的 alpha ERD, 这 反映 
了 积极 评论 引发 (evoked) 更 强 的 与 注意 吸引 相关 
的 大 脑 活动 。 以 往 研 究 发 现 alpha ERD 的 节律 与 
注意 力 或 记忆 处 理 密切 相关 ,并且 alpha ERD 的 
大 小 与 认 知 加 工 正 相关 (Basar et al., 2001)。 对 消 
费 者 而 言 ， 品牌 消 费 决 策 涉及 到 一 个 复杂 的 认 知 
加 工 过 程 ,积极 评价 也 许 会 触发 更 多 在 线 购买 决 
策 过 程 之 中 的 心理 活动 (基于 alpha 波 震 荡 活 动 的 
结果 )。 换 言 之 , 更 多 注意 力 资源 被 分 配 予 拥有 积 
极 评价 的 产品 ， 而 对 消极 评价 产品 则 分 配子 较 少 
的 认 知 资源 (Sun et al., 2020)。 

简 而 言 之 , fMRI 测度 的 dlPFC 和 vIPFC 的 活 
跃 程度 ， 以 及 NAcc fil Alns 的 激活 程度 ; ERP 测度 
的 N1 和 P2, 都 可 以 表征 消费 产品 及 品牌 标志 的 
视觉 刺激 强度 ,视觉 刺激 的 强度 越 高 (目标 越 易 被 
识别 、 注 意 资源 分 配 越 多 ), 后 期 发 生产 品 消费 的 


觉 、 嗅 觉 、 触 觉 、 超 感觉 知觉 ) 会 影响 消费 者 对 产 
品 的 注意 吸引 以 及 更 高 级 别 的 认 知 ， 正 如 Krishna 
所 说 : 卓越 的 品牌 应 当 在 消费 者 的 心中 烙 下 “感官 
印记 ”( 钟 科 等 , 2016)。 这 些 给 消费 者 留 下 深刻 印 
象 的 “感官 印记 ”甚至 可 以 改变 消费 者 的 认 知 与 行 
为 ， 例 如 对 产品 质量 、 新 意 或 品牌 个 性 的 感知 
(Krishna, 2013)。 但 遗憾 的 是 ， 尚 未 见 到 关于 听觉 、 
嗅觉 、 触 觉 、 味 觉 和 第 六 感 等 对 购买 决策 影响 的 
神经 科学 研究 成 果 。 已 有 的 研究 大 多 只 是 停留 在 
某 一 感官 线索 的 初级 认 知 处 理 层面 。 相 信 我 们 已 
经 了 解 到 的 初级 认 知 处 理 机 制 的 信息 将 为 今后 的 
品牌 消费 研究 提供 良好 基础 ， 其 他 感官 对 消费 注 
意 吸引 的 作用 也 将 成 为 具有 重要 理论 和 实践 意义 
的 研究 领域 。 

综 上 所 述 ， 品牌 消费 的 第 一 步 是 通过 强力 、 
独特 的 视觉 、 听 觉 、 嗅 觉 、 触 觉 、 味 觉 等 知觉 体 
验 来 吸引 消费 者 对 产品 的 注意 ,消费 者 形成 品牌 
或 商品 关注 是 一 个 精细 且 复 杂 的 过 程 ， 神经 科学 
的 fMRI (功能 性 核磁 共振 成 像 ), ERP (事件 相关 电 
位 ) 以 及 ERO (事件 相关 震荡 ) 等 实验 方法 可 以 用 
来 测量 这 些 知觉 刺激 引发 的 知觉 响应 反馈 和 消费 
者 注意 力 资源 的 分 配 ， 目 前 商品 视觉 刺激 已 经 取 
得 了 一 些 研究 成 果 ， 这 有 利于 让 我 们 更 好 地 理解 
注意 力 以 及 其 对 品牌 消费 相关 行为 的 影响 。 然 而 
目前 关于 其 他 知觉 刺激 相关 的 品牌 消费 研究 得 到 
的 关注 较 少 , 成 果 还 有 竺 丰富， 同时 这 也 为 未 来 
的 研究 提供 了 很 大 的 潜力 与 可 能 性 。 
3.2 ”决策 形成 阶段 ， 以 “预期 价值 "为 核心 进行 决 

策 ， 扣 动 购买 扳机 

品牌 消费 旅程 的 第 二 环 是 购买 决策 阶段 ， 购 


可 能 性 越 大 。 更 为 重要 的 是 ,这些 神经 指标 可 以 
预测 市 场 级 别 的 结果 ， 这 无 疑 提 升 了 这 些 神 经 认 
知 结果 的 可 靠 性 以 及 外 部 效 度 ， 给 予 营 销 实践 以 
重要 的 启示 (Genevsky et al., 2017; Tong et al., 2020)。 

其 他 知觉 方式 对 消费 者 注意 吸引 也 具有 重要 
影响 。 听 觉 知觉 能 够 诱发 ERP 的 N1、P2 成 分 ， 听 


买 决策 始 于 上 一 阶段 的 消费 者 注意 吸引 ， 在 经 历 
更 为 复杂 的 思考 认 知 过 程 之 后 形成 。 但 不 可 否认 
的 是 : 注意 吸引 的 产生 对 后 续 消费 者 购买 决策 的 
形成 有 着 极为 深远 的 有 影响。 注意 吸引 是 消费 者 行 
为 的 起 点 ,消费 者 在 做 出 购买 决策 之 前 ,必然 通 
过 注意 吸引 来 趋 近 并 了 解 产 品 信息 ( 马 非 & 刘 东 
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明 ，2005)。 那 些 能 在 商品 呈现 初期 就 抓 住 消费 者 
注意 力 的 品牌 商品 在 决策 过 程 中 更 加 占据 优势 。 
有 人 研究 表明 在 早期 注意 吸引 的 时 间 窗 口 , 决策 者 
倾向 于 关注 显著 /突出 的 刺激 , 这些 显 著 的 刺激 将 
抓 住 消费 者 最 初 的 眼球 运动 轨迹 ,并 对 后 续 的 决 
策 行为 有 着 重要 的 影响 (Zoest et al., 2004)。 换 言 之 ， 
显著 刺激 诱发 了 消费 者 更 强烈 的 注意 吸引 ,进而 
影响 了 消费 者 决策 的 走向 。 例 如 ， 有 研究 发 现 显 
著 性 特征 (如 食品 包装 的 明亮 度 ) 会 影响 到 真实 的 
食品 选择 决策 ， 也 就 是 说 , 快速 决策 之 下 ,相当 
多 的 食品 消费 选择 会 偏向 于 那些 拥有 更 亮 包 装 的 
食品 (即便 受 试 者 表示 更 喜欢 其 他 食品 的 口味 但 
还 是 会 倾向 于 第 一 时 间 选 择 包 装 鲜艳 明亮 的 食品 ) 
(Plassmann et al., 2012)。 此 外 ， 这 一 阶段 的 处 理 过 
程 其 至 不 必 有 意识 进行 , 因为 近来 研究 已 经 表明 
意识 的 注意 吸引 同样 影响 着 我 们 的 决策 过 程 
(Chartrand et al., 2008)。David Court 通过 “漏斗 模 
型 ” (funnel model) 更 加 形象 生动 地 阐释 了 “注意 吸 
引 ” 与 “购买 决策 ”之 间 的 关系 一 一 首先 ， 进入 消费 
者 商品 选择 集 的 是 众多 潜在 效 选 的 品牌 商品 (处 
于 漏斗 的 末端 )， 通 过 “漏斗 ”的 筛选 ,这些 品牌 的 
数量 在 有 条 不 北 地 减少 ， 只 有 最 能 抓 住 消费 者 注 
意 力 的 少数 品牌 商品 才能 最 终 穿 过 这 个 漏斗 , 成 
为 消费 者 的 初始 潜在 的 购买 决策 对 象 。 也 就 是 说 ， 
面 对 过 多 的 品牌 信息 以 及 商品 选择 ， 消 费 者 往往 
倾向 于 转 而 关注 有 限 数目 的 品牌 商品 ， 只 有 能 够 
形成 强烈 注意 吸引 的 品牌 商品 才 有 机 会 继续 存留 
于 消费 者 的 购买 决策 备 选项 之 中 , 通过 注意 吸引 
来 洲 选 潜在 商品 选择 集 也 是 提高 消费 者 决策 效率 ， 
节省 注意 力 资源 的 一 种 有 效 策略 。 有 研究 表明 ， 
相 比 于 未 进入 最 初 考虑 的 品牌 商品 ， 最 初 进 入 消 
费 者 考虑 的 品牌 商品 最 终 被 购买 的 可 能 性 是 前 者 
的 三 倍 。 然 而 ,在 注意 吸引 阶段 失利 的 品牌 商品 
不 意味 着 丧失 了 一 切 机 会 。 由 于 消费 者 在 购买 


况 闭 选 出 最 具 吸 引力 的 数 个 品牌 商品 ， 从 而 纳入 
最 初 的 商品 选择 集 ， 然 后 消费 者 以 消费 目标 为 导 
向 进行 商品 信息 的 搜集 (注意 在 这 个 过 程 中 可 能 
会 相应 地 增 减 品牌 商品 )， 最 后 通过 思考 消费 目标 ， 
消费 者 以 获得 的 品牌 商品 信息 为 根据 并 在 初始 形 
成 的 商品 选择 集中 推测 各 个 商品 的 预期 价值 ， 并 
将 预期 价值 作为 “感知 利得 ”进而 与 价格 付出 带 来 
的 “感知 利 失 ”进行 比较 ,“ 利 得 利 失 权衡 * 后 做 出 
购买 (或 不 购买 ) 决 策 。 

“预期 价值 ”的 大 小 是 消费 者 进行 消费 决策 的 
重要 依据 。 有 具体 而 言 ， 品 牌 商品 的 预期 价值 代表 
了 消费 者 对 未 来 消费 该 品牌 时 所 得 到 的 体验 价值 
的 期 望 与 信念 。 换 言 之 ， 预 期 价值 涉及 消费 者 对 
自己 从 某 品牌 商品 消费 中 即将 获得 的 快乐 程度 的 
评估 。 对 预期 价值 水 平 的 控制 能 够 改变 消费 者 的 
购买 决策 : 有 实验 研究 表明 ， 向 被 试 讲述 相似 个 
体 的 成 功 故 事 之 后 ， 被 试 对 商品 的 向 往 普遍 增加 ， 
研究 者 指出 这 种 改变 来 源 于 消费 者 对 商品 预期 价 
值 判断 的 变化 ， 预 期 价值 的 增高 促进 了 消费 者 进 
行 品 牌 消 费 (Mandel et al., 2006)。 与 消费 者 预期 价 
值 形成 有 关 的 脑 区 主要 有 三 个 ,分 别 是 纹 状 体 
(striatum), 、 腹 内 侧 前 额 皮层 (vmPFC) 、 背 外 侧 前 
额 皮 层 (dlPFC) (Plassmann et al., 2012)。 目 前 许多 
研究 已 经 探索 了 不 同类 型 的 品牌 关系 如 何 影响 这 
些 脑 区 对 于 预期 价值 的 编码 。 首 先 , 大 量 实 证 研 
究 证 实 了 偏爱 的 品牌 较 之 非 偏爱 品牌 会 引起 消费 
者 更 强烈 的 纹 状 体 激 活 (Schaefer & Rotte, 2007, 
2010)， 而 消费 者 对 偏爱 品牌 的 信赖 度 高 、 预 期 价 
值 大 是 引发 更 活跃 纹 状 体 活动 的 根本 原因 (Chib 
et al., 2009)。 也 就 是 说 ,消费 者 对 于 偏爱 品牌 商品 
较 高 的 预期 价值 评估 会 触发 大 脑 的 奖励 加 工 机 制 
进而 引发 了 纹 状 体 的 激活 响应 ， 这 种 奖励 加 工 机 
制 会 驱动 消费 者 在 后 续 决 策 过 程 中 对 偏爱 品牌 商 
品 做 出 购买 决策 。 因 此 , 在 消费 者 对 品牌 商品 的 


决策 阶段 会 主动 对 品牌 商品 进行 信息 搜集 以 及 慎 
重 的 价值 评估 (将 商品 的 “预期 价值 ”与 “实际 价格 ” 
进行 比 对 进而 感知 利得 利 失 ), 在 主动 评估 阶段 所 
考虑 的 品牌 数量 实际 上 可 能 又 会 扩大 ， 而 非 缩小 
(David et al., 2009)。 一 些 在 注意 吸引 阶段 没有 得 
到 充分 关注 的 品牌 商品 ， 还 是 有 机 会 在 后 续 的 消 
费 者 信息 搜索 以 及 评估 价值 的 过 程 中 重新 进入 到 
消费 者 视野 当中 来 。 综 上 所 述 , 在 决策 形成 阶段 ， 
消费 者 首先 会 根据 注意 吸引 阶段 的 注意 力 分 配 情 


预期 价值 进行 评估 时 , 纹 状 体 的 神经 激活 也 许可 
以 反映 基于 预期 价值 的 奖赏 加 工 过 程 ， 一 定 程度 
上 表征 了 消费 者 喜好 ， 偏 爱 相 关 的 预期 价值 。 其 
次 ， 背 外 侧 前 额 皮层 (dIPFC) 通 常 涉及 情绪 刺激 的 
加 工 处 理 以 及 认 知 冲突 的 监测 等 功能 (Klucharev 
et al，2008)， 且 在 高 自控 状态 下 与 “目标 价值 ? 紧 
密 相 关 (Hare et al., 2009)， 品 牌 唤 醒 的 研究 表明 专 
家 推荐 会 增进 消费 者 对 于 品牌 的 信赖 程度 并 拉 近 
消费 者 与 品牌 之 间 的 关系 进而 增加 消费 者 对 商品 
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的 预期 价值 (Cialdini & Goldstein, 2004), fMRI 结 
果 表 明 专 家 推荐 会 导致 被 试 dlPFC 的 神经 活动 增 
强 (Klucharev et al.，2008), 反映 了 专家 的 说 服 效 


值 感知 可 能 与 金钱 奖励 的 预期 价值 感知 相 类 似 ， 

社会 属性 奖励 (例如 消费 一 块 劳 力士 带 来 的 社交 

优越 ) 与 金钱 奖励 (例如 消费 过 后 的 现金 回馈 ) 虽 然 
EBL 


果 是 主要 基于 情绪 反应 而 起 作用 的 ,并且 这 种 情 
绪 反 应 调节 了 被 试 对 于 专家 推荐 产品 的 态度 。 从 
dlPFC 所 执行 的 神经 功能 来 看 , dIPFC 的 激活 可 以 
解释 行为 结果 ,表明 消费 者 在 专家 推荐 产品 的 过 
程 中 经 历 了 一 定 程度 上 的 认 知 冲突 (主要 是 指 ， 被 
说 服 前 后 关于 专家 推荐 产品 的 认 知 冲突 )， 进而 对 
专家 背书 产品 发 生态 度 转变 的 认 知 过 程 。 因 此 ， 
在 专家 背书 产品 的 品牌 消费 情境 下 (如 网 红 直 播 
推荐 带 货 情境 )，dlPFC 的 神经 激活 也 许可 以 反映 
消费 者 对 于 产品 态度 转变 进而 形成 品牌 信任 相关 
的 预期 价值 。 此 外 , 关于 腹 内 侧 前 额 皮 层 (vmPFC) 
与 预期 价值 的 研究 表明 社会 价值 因素 也 是 影响 消 
费 者 预期 价值 评估 的 一 个 重要 方面 。 例 如 , Schaefer 
等 学 者 通过 要 求 被 试 观看 品牌 图 标 并 同时 用 
fMRI 技术 记录 观察 者 的 脑 活 动 ,结果 发 现 社交 能 
力 因 素 成 分 (factor of social competence) 高 的 品牌 
引起 了 被 试 更 活路 的 内 侧 前 额 叶 皮层 的 活动 ， 这 
种 激活 源 于 与 社会 认 知 的 联系 , 是 由 品牌 的 社会 
符号 价值 差异 引起 的 (Schaefer & Rotte, 2010)， 而 


社会 符号 价值 正 是 优秀 品牌 商品 预 


期 价值 的 重要 


组 成 部 分 (Berry，1994; FREE, 200 


奖励 的 情绪 调节 功能 (He et al., 202 


6)， 从 神经 机 


制 来 看 ， 腹 内 侧 前 额 皮 层 (vmPFC ) 通 常 涉 及 有 关 


1)， 因 此 消费 


者 面 对 高 社会 价值 品牌 时 ，vmPFC 的 激活 也 许可 
以 反映 关于 高 社会 价值 品牌 (大 脑 识别 为 一 种 奖 
励 ) 的 积极 情绪 调节 过 程 ， 这 种 积极 的 情绪 调节 会 
驱动 后 续 消 费 决 策 行 为 。Liu 等 人 (2013) 的 实证 研 
究 进一步 证 明了 这 个 结论 ,他们 发 现 社会 符号 价 
值 是 各 种 高 端 品牌 消费 的 首要 驱动 因素 (Liu et al., 
2013)， 因 此 在 建立 品牌 形象 方面 的 投入 能 够 帮助 
提升 消费 者 购买 的 预期 价值 。 有 意思 的 是 ， 众 多 
研究 表明 人 们 对 于 社会 价值 的 感知 可 能 类 似 于 对 
金钱 奖励 的 价值 感知 。 Izuma 等 学 者 (2010) 发 现 获 
得 正面 声誉 和 获得 金钱 奖励 会 激活 同一 脑 区 一 一 
左 侧 纹 状 体 ， 这 表明 金钱 奖励 和 社会 奖励 以 类 似 
的 形式 刺激 着 大 脑 Izuma et al., 2010), Lin 等 人 
(2011) 探 究 了 在 概率 选择 任务 中 货币 和 社会 价值 
的 交互 作用 。 结 果 发 现 被 试 对 货币 与 社会 奖励 的 
主观 价值 都 与 vmPFC/OFC 的 激活 有 关 (Lin et al., 
2011)。 因 而 对 消费 者 而 言 ， 对 社会 属性 的 预期 价 


形式 不 同 , 却 以 同样 的 原理 机 制 刺激 着 大 脑 进 而 
促进 了 消费 决策 。 
综合 以 上 情况 ， 纹 状 体 (striatum) 、 背 外 侧 前 
额 叶 皮层 (dlPFC) 、 腹 内 侧 前 额 叶 皮 层 (vmPFC) 这 
三 个 脑 区 都 与 品牌 商品 的 预期 价值 评估 相关 ， 而 
几 个 脑 区 可 能 分 别 代 表 着 不 同 原因 引发 的 预期 价 
值 唤醒 ， 纹 状 体 主 要 激活 于 偏好 相关 的 预期 价值 
唤醒 ， 腹 内 侧 前 额 叶 皮层 可 能 与 商品 社会 价值 相 
关 的 预期 价值 唤醒 相 联系 ， 背 外 侧 前 额 叶 皮层 可 
能 敏感 于 信任 相关 的 预期 价值 唤醒 。 

预期 价值 与 价格 匹配 是 扣 动 购买 扳机 的 最 终 
环节 。 众 所 周知 ,价格 通常 是 影响 消费 者 购买 决 
策 最 为 重要 的 影响 因素 之 一 ， 对 购买 决策 的 神经 
科学 研究 发 现 ， 消 费 存 在 价格 与 预期 价值 的 权衡 ， 
当 被 试 感知 到 呈现 的 商品 价格 过 高 (价格 大 于 预 
期 价值 ) 时 ， 其 大 脑 中 控制 负 性 情感 的 岛 叶 将 会 发 
生 激 活 ， 这 种 活动 会 使 消费 者 在 接 下 来 的 购买 决 
策 中 倾向 于 拒绝 商品 (Knutson et al., 2007)。 只 有 
商品 的 预期 价值 大 于 或 等 于 商品 价格 时 ， 消 费 者 
才 会 倾向 于 做 出 购买 决策 。 此 外 ， 风 险 感知 也 是 
影响 消费 者 扣 动 购买 扳机 的 一 个 重要 因素 ,消费 
者 会 将 预期 价值 与 感知 风险 进行 比 对 计算 进而 评 
佑 预期 收益 的 大 小 ， 当 感知 风险 过 大 时 ,消费 者 
可 能 会 放弃 购买 商品 。Yokoyama 等 人 (2014) 利 用 
fMRI 方法 探究 了 社会 风险 如 何 影 响 人 们 的 购买 
决策 。 结 果 发 现在 被 试 对 社会 风险 评级 与 前 脑 岛 
的 激活 之 间 存 在 一 个 显著 的 正 相关 关系 (Yokoyama 
et al., 2014)。 从 神经 机 制 来 看 ， 前 脑 岛 被 认为 是 处 
理 社会 情绪 相关 的 神经 工作 网 络 的 一 部 分 且 对 大 
恶 等 负 性 情绪 尤为 敏感 (正如 前 文 所 述 )， 因此 当 
消费 者 面 对 高 风险 决策 时 ， 前 脑 岛 的 激活 也 许可 
以 反映 关于 高 风险 决策 的 负 性 情绪 感知 调节 过 
程 ， 这 种 负 性 情绪 调节 进而 促使 消费 者 回避 购买 
社会 评价 较 低 的 产品 。Genevsky 等 人 (2017) 在 神 
经 预测 相关 研究 中 发 现 与 风险 感知 相关 的 前 脑 岛 
(AIns-anteriorinsula) 活 动 预测 了 个 体 消 费 者 回避 
购买 ， 投 资 以 及 慈善 捐赠 等 决策 行为 (Genevsky et 
al., 2017)。 通 过 以 上 两 项 研究 结果 我 们 不 难 发 现 ， 
“价格 付出 ”与 “风险 感知 ”两 个 不 同 的 心理 进程 都 
会 引起 脑 岛 的 激活 ， 其 中 原因 可 能 在 于 这 两 个 进 
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程 通 过 引发 负面 情绪 进而 引起 岛 叶 激活 ， 即 负 性 
情绪 是 中 介 变 量 ， 因 此 在 日 后 的 研究 中 需要 进 一 
步 探 明 是 否 存 在 负 性 情绪 这 个 中 介 变 量 。 

最 后 ， 消 费 者 会 综合 权衡 预期 收益 所 带 来 
的 “利得 ”以 及 价格 付出 、 感 知 风 险 所 带 来 的 “ 利 
R”, 进而 进行 收益 评估 。 近 期 有 研究 表明 预期 收 
益 以 及 收益 评估 可 能 受 控 于 伏 隔 核 (NAcc-nucleus 
accumbens) 一 一 它 是 大 脑 奖赏 奖励 的 反馈 中 心 。 神 
经 预测 相关 研究 发 现 NAcc 神经 活动 可 以 预测 对 
于 资助 众 筹 项 目的 个 体 决 策 ， 具体 而 言 与 预期 收 
益 相 关 的 伏 隔 核 活 动 预测 了 个 体 消 费 者 趋向 购买 ， 
投资 以 及 慈善 捐赠 等 决策 (Genevsky et al., 2017). 
一 些 其 他 已 有 研究 , 例如 被 动 接触 新 歌曲 期 间 的 
NAcc 活动 可 以 预测 两 年 后 的 歌曲 网 络 下 载 量 
(Berns & Moore, 2012); 被 动 接 触 广告 期 间 尼 
NAcc 活动 可 以 预测 广告 带 来 的 产品 销售 需求 增 
长 (Venkatraman et al., 2015)。 这 些 人 研究 结果 都 表 
明 伏 隔 核 可 以 反映 消费 者 进行 收益 评估 过 程 一 一 


评价 )， 在 绝对 一 致 的 评论 情境 下 (如 全 部 为 正面 
评价 ) 会 观察 到 显著 增强 的 P3 波幅 ， 这 可 能 标志 
着 绝对 一 致 评 论 会 降低 消费 者 的 决策 难度 ， 并 使 
得 消费 者 在 做 出 决策 时 更 加 坚定 与 自信 (Xie et al., 
2016)。 此 外 ,消费 者 购买 决策 不 仅仅 与 决策 信心 
有 关 ， 也 会 受到 消费 者 社会 风险 感知 的 影响 ， 换 
言 之 ， 消 费 者 购买 决策 过 程 受到 他 人 意见 的 影响 ， 
例如 ,消费 者 可 能 会 因为 害怕 家 人 或 朋友 的 不 喜 
欢 或 批评 而 终止 购买 自己 喜爱 的 产品 。 营 销 研究 
已 经 表明 : 感知 社会 风险 强烈 地 影响 了 消费 者 购 
买 行为 。 在 购买 决策 期 间 ， 消 费 者 的 感知 社会 风 
险 会 引发 感知 冲突 并 抑制 人 们 的 购买 意愿 。ERP 
研究 中 的 N2 成 分 可 能 可 以 从 侧面 反映 被 试 的 风 
险 感 知 : N2 是 一 个 刺激 开始 后 在 200~350 ms 达 
到 峰值 的 负 成 分 , 它 与 认 知 控制 或 冲突 监测 密切 
相关 。ERP 相关 研究 结果 表明 , 相 比 于 控制 组 而 
A, 社会 风险 情境 所 激发 的 N2 成 分 振幅 显著 增 
强 ， 这 个 结果 可 能 表明 ， 当 消费 者 同时 面 对 自 己 


收益 评估 越 积 极 , NAcc 激活 程度 越 大 ， 其 本 质 反 
次 了 消费 者 在 各 种 收益 评估 情境 下 大 脑 的 奖励 加 
工 相 关 过 程 。 因 此 。NAcc 神经 活动 可 能 在 主要 涉 
及 “愉悦 ”的 商品 决策 中 发 挥 更 突出 的 作用 。 

如 前 所 述 ， 用 fMRI 方法 对 反映 预期 价值 的 
纹 状 体 、 腹 内 侧 前 额 叶 皮层 (vmPFC) 、 背 外 侧 前 
额 叶 皮 层 (dlPFC) 区 域 活 动 的 记录 和 监控 可 以 用 
于 测量 商品 预期 价值 的 大 小 ， 以 协助 预测 消费 者 
购买 行为 ,而 前 脑 岛 (AIns) 激 活 可 能 反映 了 消费 者 
感知 风险 相关 的 心理 过 程 。 最 终 , 消费 者 会 将 “ 利 
得 利 失 ”进行 综合 收益 评估 进而 做 出 购买 决策 ， 
而 伏 隔 核 则 可 以 反映 收益 评估 相关 的 预期 收益 。 

ERP 的 实验 方法 虽然 不 能 直接 反映 预期 价值 
的 大 小 , 但 ERP 的 P3、SW 等 晚期 正成 分 却 可 以 
探测 被 试 对 决策 的 信心 反映 ， 这 两 个 成 分 可 以 从 
侧面 映射 消费 者 对 品牌 商品 价值 的 预期 : 晚期 正 
成 分 产生 于 刺激 呈现 后 的 300~1000 ms， 能 够 反 
映 大 脑 对 刺激 的 晚期 认 知 处 理 情 况 ， 振幅 随 决策 
信心 的 增 大 而 增 大 ， 当 消费 者 对 商品 的 预期 价值 
高 时 相应 的 决策 信心 就 会 较 大 ,展示 在 晚期 正成 
分 上 就 会 表现 出 更 大 的 波幅 (Johnson & Donchin, 
1978; Núñez-Peña et al., 2006)。 例 如 , Xie 等 学 者 
(2016) 发 现 当 消费 者 依据 有 限 线 索 ( 包 括 书 的 标题 
关键 词 以 及 正面 或 负面 的 评论 数 ) 进 行 购书 购买 
决策 时 ， 相 比 于 相对 一 致 的 评论 (如 混 有 部 分 负面 


喜爱 的 产品 以 及 社会 风险 时 ， 消 费 者 必须 调节 内 
心 购买 渴望 与 社会 风险 (来 源 于 家 人 或 朋友 的 不 
认同 与 批判 ) 之 间 的 矛盾 以 使 自己 融入 社会 关系 
之 中 , 这 将 迫使 消费 者 为 了 迎合 社会 环境 而 放弃 
购买 自己 心仪 的 产品 ， 而 控制 或 调节 这 种 认 知 过 
程 间 的 冲突 则 会 引发 大 脑 前 部 的 N2 成 分 (Shang 
et al., 2017)。 同 时 ， 有 学 者 探究 了 原 产 国 刻板 印象 
对 于 产品 购买 意愿 的 影响 ， 并 发 现 相 较 于 非 原 F 
国 刻 板 印象 组 (如 法 国手 表 ), 符合 原 产 国 刻 板 印 
象 的 实验 组 (如 瑞士 手表 ) 所 引发 的 认 知 冲突 更 省 
激发 的 N270 也 更 小 。 此 外 , 通过 与 行为 数据 的 回 
归 分 析 发 现 , N270 成 分 振幅 越 大 ， 购 买 率 越 低 。 
这 项 ERP 研究 从 侧面 反映 出 符合 刻板 印象 的 原 产 
国信 息 有 助 于 消费 者 降低 感知 风险 带 来 的 认 知 冲 
R, 进而 促进 消费 者 产生 购买 意向 。 这 也 与 上 述 
的 fMRI 研究 结果 相 吻 合 ， 未 来 的 研究 可 以 进 一 
步 利 用 ERP 实验 方法 进一步 验证 其 他 预期 价值 的 
表征 以 及 其 对 购买 决策 的 影响 。 

在 ERO 研究 中 ，gamma ERS (event related 
synchronization) 可 能 从 认 知 的 复杂 度 和 高 级 度 反 
映 消费 者 的 决策 心理 过 程 。Gamma 波 是 出 现 于 
30-50Hz 频段 的 大 脑 节律 活动 (Basar et al., 2001)。 
一 般 而 言 ERO 中 震荡 活动 频率 越 高 ， 其 所 反映 
的 认 知 过 程 的 复杂 程度 以 及 高 级 程度 越 高 。 而 消 
费 者 决策 涉及 到 极其 复杂 的 心理 过 程 ,包括 预期 
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价值 与 体验 价值 的 对 照 ， 风险 的 感知 以 及 商品 信 
息 的 整合 等 等 ， 因 而 许多 学 者 认为 这 些 心理 过 程 
往往 都 是 由 gamma ERS 来 反映 。Ding 等 人 (2020) 
发 现 增强 的 gamma ERS 与 包括 注意 力 , 唤醒 度 ， 
辨识 以 及 自 上 而 下 的 感觉 处 理 等 一 系列 认 知 过 程 
显著 相关 并 能 反映 对 刺激 信息 进行 整合 的 心理 过 
程 , 这 也 与 情绪 -整合 -动机 框架 模型 (affect- 
integration-motivation，AIM) 所 提出 的 理论 构架 相 
一 致 (Ding et al., 2020)。 这 意味 着 消费 过 程 中 ,用 
户 必 须 对 产品 所 造成 的 一 系列 感受 信息 (如 触觉 ， 
视觉 ， 认 知 处 理 等 ) 进 行 平 衡 ， 对 产品 形成 一 个 合 
乎 逻辑 的 整体 评价 进而 做 出 购买 决策 ， 而 gamma 
ERS 则 是 反映 消费 者 整合 信息 以 及 形成 决策 信心 
的 重要 衡量 指标 。 简 而 言 之 , fMRI, ERP 以 及 ERO 
方法 都 能 帮助 我 们 预测 消费 者 对 品牌 预期 价值 的 
判断 ， 只 有 预期 价值 与 价格 的 权衡 中 让 消费 者 觉 
得 “ 价 有 所 值 ? 才 能 援 劲 消费 者 心理 的 消费 杠杆 ， 


验 的 总 体 评 价 。 所 谓 “ 体 验 价值 ” 指 的 是 消费 者 从 
商品 购买 中 获得 的 情感 愉悦 价值 (Plassmann et al., 
2012), 是 基于 消费 某 个 品牌 商品 所 带 来 的 快乐 而 
形成 的 。 根 据 早 期 的 效用 或 价值 的 概念 ,体验 价 
值 是 对 基于 价值 的 决策 影响 最 为 重要 的 “真正 价 
值 ”。 消费 者 通常 会 将 体验 价值 的 高 低 作为 评估 消 
费 质量 的 重要 依据 ， 并 采取 行动 改善 或 调整 他 们 
的 消费 体验 。 从 消费 者 决策 的 角度 来 讲 ， 这 种 基 
于 体验 价值 而 形成 的 评估 可 以 作为 后 续 消 费 决策 
的 重要 输入 信息 。 已 有 研究 表明 品牌 消费 中 ， 商 
品 丰富 的 包装 元 素 ( 柳 武 妹 ， 马 增光 ， 叶 富 荣 ， 
2020) .商品 的 服务 更 新 以 及 优秀 的 内 容 营销 (Siebert 
et al., 2020) 都 会 大 幅度 强化 消费 者 的 体验 价值 。 
消费 者 体验 价值 包括 消费 体验 的 “ 效 价 ”和 
“唤醒 度 ” 两 个 层面 (Plassmann et al., 2012)。 效 价 ， 
是 指 消费 情感 体验 的 正 负 性 质 : 增进 情感 愉悦 的 
消费 体验 是 正 性 效 价 的 ， 而 增加 情感 痛苦 的 体验 


从 而 打开 消费 者 大 脑 中 的 购买 开关 。 因 而 ， 提 高 
预期 价值 ， 使 其 与 商品 价格 相 匹配 是 品牌 营销 的 
重 中 之 重 。 

综 上 所 述 ， 消 费 者 对 “预期 价值 的 估计 大 了 
等 于 对 “风险 及 损失 ”的 估计 是 决定 购买 的 关键 ， 
人 脑 中 纹 状 体 、 腹 内 侧 前 额 叶 皮 层 (vmPFC ). H 
外 侧 前 额 叶 皮层 (dlPFC) 负 责 预期 价值 的 编码 ， 而 
前 脑 岛 (AIns) 以 及 伏 隔 核 (NAcc) 的 激活 则 是 消费 
者 是 否 扣 动 购买 扳机 的 “标识 ”"。 事 件 相 关 电 位 的 
N2、P3、SW 等 晚期 正成 分 能 够 间接 反映 消费 者 
对 于 商品 的 预期 价值 ， 而 事件 相关 震荡 中 的 
gamma ERS 则 能 够 间接 反映 消费 者 整合 商品 信息 
形成 购买 决策 的 心理 过 程 。 
3.3 ”消费 体验 阶段 : 品牌 消费 的 愉悦 体验 是 消费 

者 忠诚 的 先导 

消费 体验 阶段 可 谓 是 整个 品牌 消费 旅程 框架 
之 中 对 品牌 最 为 重要 的 一 环 ， 因 为 消费 体验 会 强 
烈 影响 到 后 续 消 费 行为 ， 它 不 仅仅 塑造 了 消费 者 
对 于 此 类 品牌 商品 后 续 决 策 的 看 法 (David et al., 
2009)， 并 且 强 化 (或 削弱 ) 了 用 户 偏爱 以 及 消费 者 
忠诚 (Ding et al., 2020)。 正 如 同 Dellaert 所 述 :“ 购 
买 决策 完成 后 ， 售 后 阶段 就 变 成 了 一 个 决定 消费 
者 品牌 忠诚 度 以 及 再 次 购买 可 能 性 的 试验 期 
(Hamilton & Price, 2019; Homburg et al., 2017; 
Siebert et al., 2020)。” 消 费 者 通过 对 产品 使 用 从 而 
获得 对 于 “体验 价值 的 判断 ,形成 对 品牌 消费 体 


Ti 


是 负 性 效 价 的 。 人 类 fMRI 研究 发 现 ,反映 人 类 愉 
悦 和 痛苦 的 脑 区 是 相对 独立 的 。 正 性 效 价 的 愉悦 
体验 与 人 脑 中 的 内 侧 眶 额 叶 皮层 (mOFCO) 活 跃 密 
切 相关 。 例 如 ， 在 获得 奖励 时 ， 内 侧 眶 额 叶 皮 层 
(mOFC) 的 活跃 度 大 幅 提高 , 无论 这 种 令 人 愉悦 的 
奖励 是 嗅觉 的 (de Araujo et al，2005) 、 味 觉 的 
(McClure et al., 2004) 、 和 触觉 的 或 是 视觉 的 (Kirk et 
al., 2009)。Plassmann 和 Hilke (2008) 探 究 了 葡萄 
酒 的 价格 与 体验 愉悦 度 之 间 的 关系 ,结果 发 现 
萄 酒 价格 越 贵 ， 被 试 对 感知 到 的 味道 愉悦 度 的 评 
价 就 越 高 ， 同 时 在 mOFC 表现 出 更 强 的 神经 激活 
(Plassmann & Hilke，2008) 。 从 神经 机 制 来 看 ， 
mOFC 涉及 愉悦 体验 及 奖赏 处 理 等 功能 ， 因 此 当 
消费 者 在 消费 体验 阶段 获得 了 愉悦 的 消费 体验 时 ， 
mOFC 的 激活 也 许可 以 反映 对 于 愉悦 体验 的 奖赏 
加 工 过 程 。 而 在 体验 负 性 效 价 的 痛苦 时 ， 人 脑 中 
的 脑 岛 (insula) 和 扣 带 前 回 (anterior cingulate cortex, 
ACC) 会 发 生 激活 。 通 过 对 被 试 进行 电 刺 激 ， 学 者 
们 发 现 了 ACC 活跃 与 痛苦 感受 存在 一 定 关 联 ,， 进 
一 步 的 实验 中 研究 者 要 求 被 试 观看 他 人 经 受 痛苦 
的 图 片 也 同样 唤醒 了 ACC 的 活跃 (Saarela et al., 
2006), 说 明 无 论 是 生理 上 的 还 是 心理 上 的 负 性 痛 
苦 体 验 都 与 大 脑 ACC 区 域 活动 有 紧密 联系 ,同样 
的 ， 对 脑 岛 进行 研究 的 学 者 们 也 通过 不 同 的 刺激 
类 型 , 证 明了 生理 和 心理 的 痛苦 都 能 够 引起 脑 岛 
的 强烈 活动 (Peyron et al., 1999; Saarela et al., 
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2006)。 唤 醒 度 ， 是 指 消费 体验 唤醒 正 性 或 负 性 情 
感 的 强烈 程度 。Reimann 用 心理 学 著名 的 心理 扩 
张 模型 (self-expansion modeD 解 释 了 品牌 商品 对 
肖 费 者 的 情感 唤醒 度 随 关系 建立 时 间 的 变化 : 消 
费 者 与 品牌 的 关系 也 类 似 于 人 与 人 之 间 的 关系 ， 
就 像 恋 人 初 识 时 牵手 会 脸红 心跳 而 老夫 老 妻 达 手 
就 像 左 手 摸 右手 一 样 ， 消 费 者 会 通过 对 品牌 商品 
的 使 用 和 接触 逐渐 将 品牌 纳入 自我 ,并 随 着 关系 
建立 时 间 的 延长 ， 品牌 商品 情感 唤醒 度 减弱 ， 品 
牌 内 化 加 强 (Reimann et al., 2012)。 但 是 ,这 种 将 
品牌 与 消费 者 关系 类 比 成 人 与 人 关系 的 想法 , 5 
有 待 进一步 的 研究 论证 ， 因 为 有 学 者 在 研究 中 发 
现 大 脑 中 负责 人 与 人 关系 的 脑 区 与 负责 人 与 品牌 
关系 的 脑 区 并 不 重合 (Yoon et al., 2006). fMRI 
研究 发 现 ， 当 情感 唤醒 度 增 强 的 时 候 ( 无 论 情感 的 
效 价 是 正 性 或 负 性 ) 禁 仁 核 的 活路 会 显著 增加 
(Small et al., 2003)。 

ERP 人 研究 发 现 ，P2 成 分 能 够 反映 被 试 对 刺激 
材料 的 早期 情感 反应 ,并 且 这 种 反应 敏感 于 情绪 
刺激 的 效 价 ,情感 效 价 越 负 ，P2 成 分 的 振幅 越 大 ， 
潜伏 期 越 短 (Carretié, Mercado et al., 2001; Huang 
& Luo, 2006; Mandel et al., 2006; Shang et al., 
2020; Wang et al., 2020)。 因 此 ， 从 某 种 程度 上 来 
说 ， 也 可 以 利用 了 2 成 分 指标 来 探测 刺激 的 情感 效 
价 。 而 另 一 些 有 关 情 感 唤醒 方面 的 ERP 研究 发 现 ， 


any 


其 振幅 大 小 能 够 反映 刺激 的 情感 唤醒 度 ， 高 唤醒 

度 的 刺激 ， 如 情感 型 的 图 片 、 文 字 及 富有 感情 的 
面部 表情 等 ， 比 中 性 刺激 产生 更 大 振幅 的 LPP 
(Hajcak et al., 2006)。 高 威胁 刺激 比 非 威胁 刺激 产 
生 了 更 大 振幅 的 LPP (Schupp et al., 2004)。 对 脑 区 
分 布 和 脑 电 成 分 的 观察 和 记录 都 有 助 于 我 们 了 解 
消费 者 的 情感 体验 ， 以 评估 消费 者 对 商品 的 情感 
价值 。 高 端 品牌 消费 的 实证 研究 也 发 现 ， 高 端 品 
牌 商品 可 以 为 使 用 者 带 来 短期 的 类 似 奖 励 的 愉悦 
Aue, 并 且 增 加 自尊 。 研 究 认 为 这 种 类 似 奖 励 的 
愉悦 体验 主要 是 在 社会 认同 方面 的 , 并 且 可 能 正 是 
这 种 奖励 体验 效应 增加 了 购买 者 的 自尊 (Hudders 


HERI LPP 与 强烈 的 情绪 刺激 有 紧密 的 联系 ， 


结果 表明 相 比 于 负面 口碑 低 价 产品 ， 积 极 口碑 高 
价 产品 会 诱发 更 大 的 LPP 成 分 即 在 线 评论 对 由 
价格 引起 的 情绪 唤醒 有 调节 作用 ， 同 时 也 揭示 了 
口碑 评价 对 消费 者 心理 以 及 消费 者 决策 的 重要 作 
用 (其 至 影响 程度 超越 了 价格 ) (Sun et al., 2020), 
因而 在 营销 实践 之 中 ,营销 者 可 以 将 将 产品 展示 
嵌入 到 口碑 评价 情境 之 中 去 , 例如 优秀 积极 口碑 
评价 置顶 ， 积 极 口 碑 深 动弹 幕 等 进行 展示 ， 更 强 
RTE BE TH EEA BOLE, 从 而 使 
得 消费 者 扣 动 “购买 扳机 ”。 

在 ERO 相关 研究 中 ,也 有 一 些 震 荡 活 动 被 表 
明 可 以 反映 消费 者 愉悦 度 以 及 消费 体验 过 程 。 
Theta ERS 与 情绪 刺激 的 效 价 有 关 ， 且 在 前 里 叶 
区 域 ， 早 期 的 theta ERS 与 情绪 效 价 (valence) 以 及 
半球 之 间 存 在 着 交互 作用 (Klados et al., 2009). 
Basar 对 gamma 频段 (小 波 变换 之 下 -wavelet) 的 光 
谱 反 应 进行 研究 ,结果 发 现 30 Hz 左右 的 gamma 
波 的 早期 效应 (刺激 开始 后 80ms) 可 用 于 区 分 愉悦 
刺激 与 不 愉悦 刺激 (Basar et al., 2001)。 此 外 ， 相 比 
于 中 性 图 片 ， 高 唤醒 刺激 会 诱发 增强 的 Gamma 
ERS, 并 且 在 对 感觉 信息 的 注意 选择 过 程 中 也 会 
诱发 增强 的 Gamma 波 振荡 (Fries et al., 2001), 这 
就 表明 在 480~550 ms 时 间 窗 内 的 高 频 gamma 
ERS 可 以 作为 衡量 唤醒 程度 的 可 靠 指标 。 同 样 地 ， 
高 唤醒 的 图 片 刺 激 会 诱发 更 强 的 delta ERS 反应 ， 
这 种 效应 在 男性 被 试 身上 出 现 了 偏 侧 化 ， 即 对 女 
性 被 试 来 说 不 论 哪 一 个 脑 半 区 ， 非 愉悦 图 片 都 比 
愉悦 图 片 激发 出 更 大 的 ERS 值 ， 而 在 男性 被 试 身 
上 仅 在 右 半 区 出 现 了 这 样 的 结果 。 女 性 对 于 情绪 
刺激 更 强烈 以 及 更 迅速 的 反应 表明 了 在 认 知 处 理 
中 存在 着 性 别 差异 ， 被 广 为 接 受 的 一 个 说 法 是 男 
性 在 空间 任务 中 表现 更 好 而 女性 在 情感 相关 任务 
中 表现 更 好 。 相 比 而 言 ， 女 性 的 认 知 处 理 过 程 没 
有 那么 强 的 偏 侧 化 ， 可 能 是 因为 腾 乃 体 (corpus 
callosum) 的 解剖 差异 。 有 数据 表明 ,与 男性 相 比 ， 
女性 腾 胀 体 更 大 ,这 会 增强 大 脑 半球 间 的 交互 ， 
从 而 导致 更 强 的 双 侧 处 理 o processing) 
(Klados et al., 2009)。 这 些 神经 测量 结果 从 一 定 程 


& Pandelaere, 2012)。 此 外 ， 近 来 在 品牌 营销 研究 
中 发 现 ， 品牌 商品 的 积极 口碑 评价 也 会 诱发 更 强 
的 LPP 成 分 有 意思 的 是 ,以 往 营 销 研究 中 往往 
将 价格 作为 消费 决策 的 核 心 决定 因素 ， 即 面 对 同 
质 产 品 消费 者 往往 会 选择 价 低 者 。 而 本 研究 实验 


度 上 解释 了 为 什么 在 消费 过 程 中 , 女性 往往 更 容 
易 “ 冲 动 消费 *”， 而 男性 则 偏向 于 “理性 消费 ”。 另 

方面 Ding (2020) 等 人 通过 对 智能 手机 产品 的 用 
户 体验 研究 发 现在 使 用 外 形 独 具 美 感 且 便于 使 用 
的 智能 手机 时 ， 用 户 大 脑 的 alpha ERS 显著 增加 


第 11 期 


ChinaXiv 合 作 期 干 


谢 莹 等 : 品牌 消费 旅程 中 消费 者 的 认 知 心理 过 程 一 一 神经 营销 学 视角 2035 


(Ding et al., 2020), Bazanova 和 Vernon (2014) 发 
HR alpha 波 能 量 的 增加 也 许 反 映 了 任务 并 不 需要 
抑制 大 脑 后 部 区 域 (Bazanova & Vernon, 2014)。 从 
这 个 观点 出 发 ,更 小 的 alpha 波 振荡 就 意味 着 在 
此 分 配 的 认 知 资源 较 少 ， 因 而 也 意味 着 手机 更 容 
易 操作 因此 有 着 更 高 的 用 户 体验 。 因 而 更 强 的 
alpha ERS 意味 着 更 流畅 ， 更 迅速 的 用 户 响 应 以 及 
更 加 友好 便捷 的 用 户 体验 。 此 外 ,， alpha 波 振荡 与 
清醒 状态 下 的 放松 ,幸福 以 及 焦虑 减少 等 主观 感 
受 有 关 。 更 好 的 用 户 体 验 会 给 予 消费 者 以 放松 ， 
幸福 的 感受 从 而 强化 了 alpha 波 振荡 的 激发 (Ding 
et al., 2020). Alt, 这些 ERO 测量 指标 也 许可 以 
应 用 于 对 消费 者 情绪 效 价 和 使 用 流畅 度 体验 的 研 
究 中 ,以 帮助 我 们 进一步 理解 消费 者 的 脑 活动 。 

体验 价值 的 高 低 是 商品 市 场 表现 以 及 市 场 发 
展 前 景 的 决定 性 影响 因素 (Atwal & Williams, 2009), 
然而 从 根本 上 说 ,“ 体 验 价值 ”与 “预期 价值 ”的 匹 
配 度 才 是 调节 消费 者 购买 态度 的 核心 环节 (Liu et 
al.，2013)。 消 费 的 体验 价值 等 于 或 高 于 预期 价值 
时 ,消费 者 会 产生 正面 积极 的 品牌 态度 。 进 而 , 会 
在 下 次 购买 中 倾向 于 选择 该 品牌 , 产生 再 次 购买 
行为 。 当 这 种 行为 稳定 重复 出 现 的 时 候 ， 客 户 忠 
诚 就 产生 了 。 关 于 客户 忠诚 我 们 会 在 下 一 节 具 体 
讨论 。 

综 上 所 述 , 消费 体验 阶段 中 消费 者 通过 亲身 
体验 感知 商品 信息 从 而 对 情感 愉悦 价值 进行 评价 ， 
这 种 评价 包括 效 价 和 唤醒 度 两 个 方面 。 内 侧 眶 额 
叶 皮 层 (mOFC) 是 正 性 体验 价值 在 大 脑 中 的 反应 
中 心 , 脑 岛 和 扣 带 前 回 (ACC) 是 负 性 体验 价值 在 
大 脑 中 的 反应 中 心 。 事件 相关 电位 中 的 P2 和 LPP 
成 分 分 别 敏感 于 体验 价值 的 效 价 和 唤醒 度 。 事 件 
相关 震荡 中 的 theta ERS 可 以 反映 情绪 效 价 , gamma 
ERS 、delta ERS 都 能 反映 商品 所 带 来 的 情绪 唤醒 
HÆ, Ti alpha ERS 则 意味 着 更 流畅 ， 更 优越 的 消费 
体验 价值 。 体 验 价值 不 低 于 预期 价值 时 ， 消 费 者 
会 产生 正面 的 品牌 态度 ， 其 后 进一步 将 消费 者 卷 
入 品牌 忠诚 的 循环 : 即 再 购买 和 再 消费 体验 。 
3.4 ”品牌 忠诚 阶段 : 综合 先前 经 历 进行 学 习 ， 重 

复 购买 行为 的 形成 

品牌 消费 旅程 的 最 后 一 环 是 品牌 忠诚 阶段 ， 
消费 者 通过 对 之 前 购买 经 历 的 总 结 ,形成 稳定 的 
对 品牌 的 忠诚 (或 不 忠诚 ) 态 度 和 忠诚 (或 不 忠诚 ) 
行为 。Oliver 曾经 说 过 : 品牌 忠诚 是 消费 者 对 品 
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牌 的 “一 种 根深 蒂 固 的 承诺 ”。 品 牌 忠 诚 被 定义 为 
消费 者 高 度 承诺 在 未 来 一 贯 地 重复 购买 偏好 的 六 
品 或 服务 ， 并 因此 产生 对 同一 品牌 或 同一 品牌 系 
列 产品 或 服务 的 重复 购买 行为 。 在 品牌 消费 旅程 
之 中 , 品牌 忠诚 的 形成 极 大 程度 上 依赖 于 上 一 阶 
段 良好 的 消费 体验 ， 当 消费 者 在 消费 体验 阶段 获 
得 了 满意 的 消费 体验 之 后 ,， 后续 的 消费 旅程 模式 
就 变 成 了 一 种 消费 者 卷 人 度 (consumer involvement) 
不 断 增加 的 循环 消费 模式 。 随 着 时 间 的 推移 ， 这 
种 循环 消费 模式 会 提高 消费 者 的 品牌 忠诚 度 ， 因 
此 被 称 为 忠诚 度 循环 (loyalty loop) (Hamilton & 
Price, 2019; Homburg et al., 2017; Siebert et al., 
2020)。 在 经 历 多 次 忠诚 度 循环 之 后 ， 消 费 者 会 
成 稳定 的 消费 习惯 与 深刻 的 消费 记忆 ,它们 都 是 
构筑 消费 者 品牌 忠诚 的 基石 ， 深刻 的 品牌 记忆 会 
对 消费 者 产生 的 消费 习惯 造成 深远 的 影响 ,进而 
强化 消费 者 的 品牌 忠诚 度 。 
FE 为 品牌 消费 旅程 的 最 后 一 个 阶段 ， 品牌 忠 
诚 的 形成 建立 在 上 述 前 三 个 阶段 (注意 吸引 阶段 、 
决策 形成 阶段 以 及 情绪 体验 阶段 ) 的 综合 评价 之 
上 。 先 前 经 历 对 消费 者 决策 的 影响 是 众所周知 的 
(Dan & Norton, 2008), 其 本 质 是 一 种 学 习 ， 是 消 
费 者 通过 消费 体验 而 获得 商品 价值 的 相关 信息 ， 
以 之 为 基础 形成 稳定 的 态度 、 行 为 的 过 程 。 在 
形成 稳定 的 态度 和 行为 的 过 程 中 ,结果 评价 信和 号 
对 学 习 起 到 了 重要 的 作用 。 对 猴子 进行 的 电 生理 
学 实验 中 ， 人 们 发 现 了 一 些 源 于 扣 带 前 回 背 侧 的 
结果 评价 信号 (Lee & Seo, 2010)。 后 来 一 些 人 脑 成 
像 科 学 研究 结果 显示 : 人 类 以 价值 为 基础 的 学 习 
与 大 脑 中 的 纹 状 体 (striatum) 、 尾 状 核 (caudate 
nucleus) 、 海 马 体 (hippocampus) 、 腹 侧 被 盖 区 
(ventral tegmental area) 以 及 扣 带 前 回 (anterior 
cingulate cortex，ACC) 的 活动 都 存在 密切 关系 
(Brown, Reynolds, & Braver, 2007). fMRI 监控 的 
品牌 决策 过 程 中 ， 品 牌 忠诚 客户 的 确 表 现 出 了 更 
活跃 的 纹 状 体 、 腹 内 侧 前 额 叶 皮层 (vmPFC) 和 扣 
带 前 回 (ACC) 脑 区 活动 (Plassmann et al., 2007). & 
家 效应 导致 的 消费 忠诚 研究 发 现 专家 推荐 增加 T 
海马 体 和 海马 灰质 的 记忆 效应 (Klucharev et al., 
2008)， 影 响 了 尾 状 核 主导 的 信任 作用 、 奖 励 相关 
过 程 和 学 习 过 程 ， 延 长 了 消费 者 对 产品 的 记忆 时 
间 , 并 且 在 品牌 唤醒 时 背 外 侧 前 额 叶 皮层 (dlPFC) 
活动 增强 。 因 此 ,品牌 忠诚 的 形成 是 一 个 由 多 脑 
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区 参与 的 复杂 而 有 序 的 神经 心理 过 程 。 最 近 的 
ERP 研究 证 实 ， 在 500~800 ms 的 一 个 具有 左 侧 头 
皮 分 布 偏向 的 晚期 正成 分 (Late Positive Potential, 
LPP) 可 能 与 记忆 检索 有 关 (David, 2013; Depue et 
al., 2013)。 

ERO 相关 研究 发 现 , theta ERS 可 以 反映 人 们 
大 脑 中 的 情境 记忆 编码 及 检索 。 早 期 研究 发 现 
theta 波 振荡 的 过 程 会 调节 突 触 的 可 塑性 ， 从 而 证 
明了 Theta 波 与 记忆 之 间 的 联系 。 已 有 的 ERO W 


等 于 商品 价格 时 ， 购 买 才 会 发 生 。 购 买 后 消费 者 
在 商品 的 使 用 中 获得 情感 愉悦 与 丰富 的 消费 体 
验 。 最 终 ， 从 注意 吸引 到 消费 体验 的 全 过 程 被 消 
费 者 浓缩 成 综合 评价 并 用 来 指导 之 后 的 消费 行为 ， 
形成 消费 者 忠诚 (或 不 忠诚 )。 
4.1.2 ”品牌 消费 旅程 的 各 阶段 中 都 已 经 取得 了 一 
些 有 意义 的 神经 科学 研究 成 果 
随 着 神经 科学 方法 在 营销 学 中 应 用 的 增多 
品牌 消费 各 阶段 一 些 重要 的 脑 处 理 过 程 被 逐步 揭 


究 表明 在 人 类 情景 记忆 期 间 会 出 现 theta 波 振荡 ， 
theta ERS 是 人 类 片段 记忆 编码 与 检索 的 基础 
(Herweg et al., 2016)。 此 外 , 在 回忆 或 正确 的 源 记 
忆 提 取 过 程 中 会 引发 更 高 的 theta ERS 能 量 
(Herweg et al., 2016). 由 于 消费 者 的 态度 忠诚 和 行 
为 忠诚 是 以 记忆 检索 为 基础 形成 的 , theta ERS 的 
发 现 对 于 品牌 忠诚 的 研究 也 具有 重要 价值 。 

有 实证 研究 认为 体验 是 影响 品牌 忠诚 的 关键 
影响 因素 (Atwal & Williams, 2009), 也 有 人 认为 
品牌 商品 的 功能 价值 以 及 社交 价值 才 是 形成 品牌 
忠诚 的 关键 所 在 。 这 些 说 法 都 有 一 定 道理 ， 因 为 
不 同 消费 者 可 能 对 于 不 同 因素 的 敏感 度 存 在 个 体 
差异 ， 这 种 差异 会 最 终 表现 在 消费 者 “学 习 ” 的 结 
果 上 并 以 消费 行为 的 方式 输出 。 但 总 体 来 说 ， 如 
可 留存 并 延长 消费 者 记忆 , 激发 品牌 联想 并 培养 
消费 者 固定 的 消费 习惯 才 是 形成 消费 者 品牌 忠诚 
的 重 中 之 重 。 

综 上 所 述 ， 消 费 者 忠诚 是 品牌 的 重要 资产 ， 
在 品牌 忠诚 阶段 消费 者 会 将 之 前 的 三 个 阶段 中 获 
得 的 信息 在 大 脑 的 纹 状 体 、 尾 状 核 、 海 马 体 、 腹 
内 侧 前 额 皮 层 (vmPFC) 以 及 扣 带 前 回 (ACC) 等 脑 
区 进行 综合 整理 ,事件 相关 电位 中 500~800ms 的 
关于 记忆 检索 的 晚期 正成 分 (LPP) 以 及 事件 相关 
震荡 中 反映 情境 记忆 回溯 与 检索 的 theta ERS 可 
能 对 品牌 忠诚 的 研究 具有 重大 价值 。 


4 总 结 与 展望 


41 研究 总 结 

41.1 品牌 消费 心理 是 一 个 动态 发 展 的 过 程 
品牌 消费 旅程 起 始 于 消费 者 注意 吸引 ， 商 品 

视觉 上 呈现 的 色彩 、 形 状 、 体 量 、 流 线 、 震 撼 设 

计 特 征 等 都 能 够 增强 消费 者 对 商品 的 注意 力 分 

配 。 从 引发 注意 到 形成 购买 决策 涉及 到 品牌 /产品 

价值 和 价格 的 考量 ， 只 有 在 消费 者 感知 价值 大 于 
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示 。 敏 感 于 脑 处 理 的 空间 位 置 的 功能 性 核磁 共振 
(fMRI) 人 研究 发 现 ， 伏 隔 核 (NAcc) 以 及 前 脑 岛 (AIns) 
的 激活 程度 可 以 在 一 定 程度 上 反映 消费 者 对 于 商 
品 的 注意 力 资源 分 配 情况 ， 较 强 的 注意 力 吸引 对 
于 后 续 的 消费 者 行为 具有 十 分 重要 的 先导 效应 。 
品牌 商品 的 视觉 刺激 可 以 激活 消费 者 奖赏 相关 脑 
区 ， 从 而 使 消费 者 得 到 类 似 奖 赏 的 愉快 心理 体验 ; 
消费 者 视听 等 各 种 知觉 综合 判断 形成 的 品牌 商品 
感知 价值 在 纹 状 体 、 腹 内 侧 前 额 叶 皮层 (vmPFC) 
和 背 外 侧 前 额 叶 皮层 (dlPFC) 被 编码 ， 被 编码 的 感 
知 价值 与 价格 及 风险 等 因素 综合 权衡 后 消费 者 做 
出 购买 决策 ; 对 于 消费 体验 而 言 ， 内 侧 眶 额 叶 皮 
层 (mOFC) 的 激活 程度 反映 了 消费 体验 的 情感 价 
值 ; 纹 状 体 、 尾 状 核 、 海 马 体 、 腹 侧 被 盖 区 以 及 
扣 带 前 回 (ACC) 等 脑 区 的 激活 反映 了 消费 者 的 学 
习 过 程 ,是 消费 者 品牌 忠诚 (或 不 忠诚 ) 形 成 的 4 
理 响 应 。 敏 感 于 脑 处 理 的 时 间 进 程 的 事件 相关 
位 (ERP) 研 究 发 现 , ERP 中 的 中 的 早期 成 分 N1、P2 
对 商品 视觉 刺激 的 处 理 十 分 敏感 ; 形成 关注 后 消 
费 者 会 对 关注 商品 进行 购买 或 不 购买 的 决策 ， 
ERP 的 N2 能 够 反映 消费 者 在 购买 决策 过 程 中 的 
风险 感知 , 而 P3、SW 等 晚期 正成 分 能 够 在 决策 
过 程 中 反映 消费 者 的 决策 信心 ; 敏感 于 情绪 效 价 
和 唤醒 的 P2 和 LPP 成 分 对 商品 体验 情感 价值 研究 
具有 重要 作用 ; 事件 相关 电位 (ERP) 中 500~800 ms 
的 正 波 能 帮助 我 们 了 解 品牌 忠诚 的 形成 过 程 。 事 
件 相 关 震 荡 研 究 (ERO) 能 够 帮助 我 们 更 加 细致 深 
入 地 理解 消费 过 程 中 消费 者 的 心理 过 程 以 及 神经 
机 理 。alpha ERD 被 认为 表征 了 在 接触 品牌 商品 初 
期 消费 者 的 注意 力 资源 分 配 ; gamma ERS 被 认为 
反映 了 人 脑 的 高 级 认 知 功能 及 心理 过 程 ， 被 认为 
能 够 间接 反映 消费 者 整合 商品 信息 并 形成 购买 决 
策 的 心理 过 程 ; 敏感 于 情绪 效 价 的 theta ERS 与 敏 
感 于 情绪 唤醒 的 Gamma ERS, delta ERS 可 以 被 用 
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作 衡 量 品牌 消费 情绪 体验 的 可 靠 指标 。 此 外 , alpha 
ERS 则 意味 着 更 流畅 ， 更 迅速 的 用 户 响应 以 及 更 
加 友好 便捷 的 用 户 体验 ; theta ERS 也 许可 以 帮助 
我 们 理解 : 沉浸 的 消费 体验 以 及 长 久 的 消费 记忆 
是 形成 品牌 忠诚 的 关键 所 在 。 

42 ”研究 意义 

第 一 , 在 理论 层面 ,本文 从 大 脑 处 理 和 神经 
机 制 的 角度 揭示 了 的 一 些 消 费 者 不 能 正确 表达 、 
不 想 说 、 不 方便 说 甚至 自己 都 没有 觉察 到 的 ( 即 潜 
意识 ) 神 经 心理 过 程 ， 这 些 研究 成 果 为 我 们 揭秘 商 
品 消费 背后 的 “黑箱 ”提供 了 一 个 良好 开端 。 此 外 ， 
本 文 的 论述 中 以 功能 性 核磁 共振 、 事 件 相 关 电 位 
以 及 事件 相关 震荡 研究 成 果 为 主 , 结合 了 传统 问 
卷 和 行为 实验 研究 成 果 进 行 论述 , 为 商品 消费 心 
理 理论 研究 提供 了 新 的 思维 和 方法 。 更 重要 的 是 ， 
本 文 为 今后 的 商品 消费 心理 理论 研究 搭建 起 基础 
理论 框架 ， 帮助 读者 了 解 在 此 框架 中 已 有 的 人 研究 
成 果 有 哪些 、 还 有 哪些 问题 是 有 待 解决 的 以 及 商 
品 消费 的 神经 心理 研究 能 为 市 场 研究 带 来 什么 
启示 。 

第 二 , 在 应 用 层面 , 本 研究 为 品牌 在 实践 中 
制定 营销 策略 提供 了 有 价值 的 参考 : 首先 ,关注 
是 品牌 消费 的 前 提 和 核心 ， 视觉、 上 听觉、 嗅觉 、 
触觉 、 味 觉 等 环境 因素 都 影响 着 消费 者 对 商品 的 
注意 。 商 品 除了 要 在 设计 上 保持 光彩 、 流 线 、 震 
撼 等 特点 ， 还 应 注重 对 其 他 感知 方式 的 加 强 ， 比 
如 商品 的 触觉 体验 、 店 铺 环 境 和 嗅觉 营销 。 其 次 ， 
保存 与 延长 消费 经 历 过 程 中 的 消费 者 记忆 是 品 
营销 中 培养 消费 者 忠诚 非常 重要 的 一 环 ， 消 费 者 
的 消费 习惯 、 消 费 价 值 观 以 及 消费 偏好 实际 上 是 
由 商家 在 营销 活动 之 中 潜移默化 地 灌输 给 消费 者 
的 。 因 此 ,利用 多 手段 对 产品 进行 宣传 与 推广 ( 例 
如 运用 病毒 营销 ， 口 碑 传 播 或 短视 频 直 播 带 货 等 ) 
可 能 是 一 众 强 化 消费 者 记忆 更 好 的 策略 。 最 后 ， 
消费 者 神经 心理 研究 表明 ,不 同 消费 者 可 能 在 消 
费 的 不 同 阶段 进行 学 习 ， 用 获得 的 信息 帮助 自己 
在 下 一 次 购物 中 做 出 更 好 的 选择 ,并 形成 长 期 的 
情感 和 态度 倾向 。 因 此 ,要 有 效 提高 消费 者 忠诚 
E, 一 个 可 行 的 途径 就 是 进行 市 场 细 分 针对 不 
同 客户 群体 ,制定 具体 的 强化 服务 ,提高 客户 的 
WEE, 促进 消费 者 忠诚 的 建立 
43 ”研究 展望 

尽管 品牌 营销 研究 的 出 现 已 经 存在 上 百年 的 


历史 ,但 关于 消费 者 神经 心理 方面 的 训 析 和 研究 
才刚 刚 起 步 ， 仍 存在 许多 有 待 解决 的 问题 。 

第 一 ,注意 吸引 阶段 中 我 们 已 经 对 视觉 信息 
的 加 工 处 理 以 及 怎样 通过 视觉 方式 增加 消费 者 吸 
引 有 了 比较 深入 的 了 解 。 然 而 ,相对 于 视觉 信息 
的 处 理 , 我 们 对 于 其 他 知觉 方式 的 了 解 就 显得 较 
为 苇 乏 ， 比 如 商品 嗅觉 营销 作用 的 神经 心理 机 制 
如 何 、 香 型 在 嗅觉 营销 上 的 应 用 是 否 存在 商品 类 
别 差 异 、 商 品 材 质 引 发 的 触觉 感知 的 脑 处 理 过 程 
具体 如 何 、 神 经 心理 学 指标 能 否 为 商品 选材 和 设 
计 提 供 可 量化 的 依据 都 是 我 们 需要 在 未 来 研究 中 
进一步 探索 的 。 

第 二 ,消费 者 决策 形成 阶段 中 我 们 已 经 了 解 
了 消费 者 决策 的 中 枢 和 边缘 路 径 ， 中枢 路 径 下 消 
费 者 通常 通过 强 证 据 信 息 进 行 决策 ， 边 缘 路 径 下 
消费 者 依赖 启发 式 信息 进行 决策 。 但 对 于 影响 信 
息 处 理 路 径 的 调节 变量 有 哪些 、 强 证 据 信 息 和 边 
缘 线索 如 何 改变 消费 者 态 度 等 还 知之 甚 少 。 学 者 
们 虽然 已 经 找到 了 负责 预期 价值 编码 的 脑 区 , 但 
对 市 场 营销 中 商品 价格 与 预期 价值 对 应 关系 怎样 
影响 消费 者 价格 公平 感知 ， 怎 样 影响 消费 决策 等 
问题 也 未 见 相 关 研 究 。 

第 三 ,在 消费 体验 阶段 ， 我们 知道 了 积极 与 
消极 的 情感 会 在 不 同 的 脑 区 得 到 反映 并 且 威 望 品 
牌 在 大 多 情况 下 可 以 为 使 用 者 带 来 积极 情感 方面 
短期 的 奖励 体验 ,但 这 种 短期 奖励 体验 是 否 会 
进 使 用 者 长 期 笠 福 感 的 形成 ， 以 及 奖励 体验 与 重 
复 购 买 行为 有 怎样 的 联系 都 是 我 们 仍 需 进一步 研 
究 的 问题 。 

第 四 , 在 品牌 忠诚 阶段 ， 研 究 者 已 经 找到 了 
消费 学 习 以 及 记忆 相关 的 脑 区 ， 然 而 我 们 也 指出 
了 不 同 消费 者 在 品牌 忠诚 形成 的 影响 因素 上 存在 
差异 。 因 而 ,怎样 寻找 不 同 产品 消费 类 群 的 品牌 
忠诚 敏感 因素 ,以 及 怎样 针对 商品 细 分 市 场 的 消 
费 者 制定 营销 策略 都 是 对 市 场 实践 具有 重要 研究 
价值 的 问题 。 同 时 ,消费 者 的 记忆 碎片 可 能 是 激 
发 超 感觉 感知 (第 六 感 ) 的 重要 线索 ， 而 当前 营销 
学 以 及 认 知 神经 科学 领域 中 在 这 方面 鲜 有 研究 ， 
因此 在 之 后 的 研究 中 可 以 更 加 细致 地 针对 消费 者 
超 感觉 感知 的 行为 及 神经 指标 测量 ,以 及 消费 者 
记忆 对 于 超 感 觉 感 知 的 影响 效应 这 两 方面 展开 
研究 。 

第 五 , 不 难看 到 在 本 文 所 提出 的 框架 模型 中 ， 
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某 个 脑 区 可 能 存在 着 功能 重 释 ,例如 伏 隔 核 、 前 
脑 岛 等 脑 区 既 可 能 在 注意 吸引 阶段 被 激活 ， 也 有 
可 能 在 购买 决策 阶段 被 激活 。 这 可 能 是 由 于 相同 
脑 区 执行 了 不 同 任务 , 但 是 否 存在 激活 模式 差异 
以 及 脑 区 之 间 的 功能 连接 仍 有 待 进一步 研究 。 大 
脑 的 活动 是 复杂 而 精密 的 ， 可 能 存在 不 同 阶段 中 
同一 脑 区 由 于 执行 相同 的 基础 神经 功能 而 表现 出 
在 不 同 阶 段 的 激活 。 然 而, 虽然 不 同 条 件 可 能 会 
激活 同一 脑 区 , 但 两 者 的 激活 模式 可 能 存在 显 车 
差异 。 例 如 , Immordino-Yang 等 人 (2009) 在 对 比 两 
种 他 人 同情 情绪 (对 他 人 身体 痛苦 的 同情 vs 对 他 
人 社会 痛 苗 的 同情 ) 的 神经 差异 时 发 现 ， 相 比 于 对 


题 ， 超 扫描 技术 的 显著 优势 是 允许 记录 两 个 或 多 
个 相互 作用 的 大 脑 之 间 的 实时 动态 (Hamilton, 2020; 
He et al., 2021), 目前 已 有 一 些 学 者 利用 超 扫描 技 
术 在 社会 竞争 以 及 交互 行为 预测 领域 取得 了 喜人 
的 成 果 , 但 在 神经 营销 领域 还 尚未 见 有 相关 研究 ， 
未 来 研究 也 许可 以 利用 超 扫 描 技术 来 记录 社交 情 
境 下 多 个 消费 者 大 脑 之 间 的 神经 耦合 情况 ， 并 采 
用 加 入 行为 数据 和 跨 脑 数据 的 跨 脑 GLM (或 
xGLM) 模 型 去 分 析 验 证 多 个 消费 者 脑 间 交互 作用 
的 相关 假设 。 

总 的 来 说 , 我 们 在 品牌 消费 心理 的 神经 生理 
学 基础 研究 方面 已 经 获得 了 一 些 可 喜 的 成 果 ， 然 


他 人 社会 痛苦 的 同情 、 经 历 对 他 人 身体 痛苦 的 同 
情 时 前 脑 岛 激 活 将 更 快 地 达到 峰值 ， 且 持续 时 间 


而 由 于 脑 神 经 科学 技术 在 管理 学 、 营 销 学 等 领域 
的 应 用 相对 较 晚 ， 研究 成 果 还 不 够 丰富 ,市 场 应 


更 短 。 这 表明 了 : 这 两 种 他 人 同情 情绪 都 会 触发 
关于 自身 疼痛 的 神经 机 制 (前 脑 岛 激 活 ), 但 是 “对 
他 人 身体 痛苦 的 同情 ”运作 起 来 可 能 比 “ 对 他 人 社 
会 痛苦 的 同情 ”更 加 直接 有 效 (Immordino-Yang et 
al., 2009)。 因 此 ， 同 一 脑 区 功能 重 受 的 背后 是 否 存 
在 着 激活 模式 的 不 同 可 能 需要 我 们 更 进一步 进行 
探索 。 更 重要 的 是 ， 目 前 大 多 数 研究 基本 都 是 研 
究 单 脑 感知 并 停留 于 脑 激活 的 分 析 上 一 一 即 确定 
了 某 些 功能 脑 区 的 参与 ， 而 认 知 行为 需要 整合 
泛 分 布 于 大 脑 中 的 众多 功能 区 域 且 这 些 功 能 区 域 
之 间 也 会 不 断 地 相互 作用 。 因 而 不 同情 境 下 某 个 
脑 区 存在 功能 重 释 可 能 是 因为 不 同 研究 条 件 所 对 
应 的 不 同 神经 网 络 恰 好 包含 了 同一 功能 脑 区 , 那 
么 只 讨论 这 一 脑 区 的 功能 重合 显 然 是 片面 的 ,而 探 
究 激 活 脑 区 之 间 的 功能 连接 (functional connectivity) 
(可 以 利用 相关 性 、 相 干 性 (coherence) 以 及 锁 相 值 
(phase-locked value) 进 行 评估 ) 可 以 为 涉及 多 个 协 
作 的 功能 皮质 、 洪 在 的 购买 决策 等 认 知 过 程 提 供 
更 多 的 信息 ， 从 而 在 一 定 程度 上 解决 上 述 问题 ， 
帮助 我 们 更 加 全 面 地 揭示 大 脑 认 知 的 潜在 机 制 
(He et al., 2021). 

最 后 , 目前 消费 者 神经 科学 领域 内 的 大 部 分 
研究 都 只 是 探究 营销 刺激 影响 单一 被 试 的 神经 活 
动 ， 即 在 研究 中 一 次 只 记录 一 个 被 试 的 大 脑 活动 ， 
而 我 们 知道 在 真实 营销 场景 中 , 社交 互动 对 于 消 
费 者 的 认 知 过 程 至 关 重 要 ,消费 者 在 日 常生 活 中 
的 行为 与 决策 很 大 程度 上 会 受到 他 人 的 影响 ， 
此 这 些 实验 所 能 提供 的 洞察 力 是 有 限 的 。 而 超 扫 
描 技术 (Hyperscanning) 的 出 现 则 可 能 解决 上 述 问 


用 还 有 待 加 强 。 目 前 , 已 经 有 研究 证 实 了 实验 室 
模拟 情境 与 真实 情境 具有 相似 的 神经 学 基础 ， 也 
有 研究 发 现 脑 成 像 数 据 对 于 市 场 预测 具有 高 于 传 
统 方法 的 准确 性 (Boksem & Smidts, 2016)。 因 此 ， 
我 们 相信 在 不 久 的 将 来 以 神经 科学 方法 为 基础 建 
立 的 消费 者 模型 将 会 在 市 场 中 得 到 越 来 越 多 的 应 
用 , 尤其 是 消费 者 神经 决策 研究 在 价格 制定 、 选 
择 策略 、 消 费 体 验 、 环 境 和 记忆 方面 的 模型 还 可 
能 为 品牌 产品 定价 、 物 理 属性 开发 、 市 场 细 分 、 
产品 /宣传 方式 优化 等 方面 提供 新 的 方法 和 思路 
(Camerer & Yoon, 2015; Venkatraman et al., 2015)。 
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Abstract: Brand consumption journey usually refers to the multi-dimensional (including cognition, emotion, 
feeling, behavior and brand relationship) response to brand consumption service. Revealing the cognitive 
psychological process of brand consumption journey has become the focus and hotspot in the field of 
marketing. Based on the relevant research results of functional magnetic resonance imaging (fMRI), 
event-related potentials (ERP) and event-related oscillation (ERO), this paper divides the cognitive 
psychological process of consumers in the brand consumption journey into four stages: attention-attraction, 
decision-making, consumption experience and brand loyalty. Meanwhile, this paper systematically expounds 
the neural mechanism and brain activities of consumer psychological process in each stage, and further 
reveals the blueprint of consumer psychology. Future research can further explore the representational 
meaning of different neural indicators in specific marketing situations, and analyze the neural coupling 
between multiple subjects by applying with hyperscanning technology. 

Key words: brand consumption, mental process, functional magnetic resonance imaging (fMRI), event related 

potential (ERP), event related oscillation (ERO) 


